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PRESENTACIO

La comunicaci6 i la imatge adquireixen una dimensi6 cada vegada més rellevant en la nostra societat, i
esdevenen uns factors imprescindibles en I'activitat empresarial i economica. La comunicacié és un
ambit cada vegada més fonamental en la gesti6 de les organitzacions, i I'estratégia comunicativa es tor-
naun factor determinant per al’éxit de les empresesiles institucions.

Les organitzacions sén organismes dinamics que requereixen, cadavegada més, persones solidament
formadesialhora capacitades per afrontar el conjunt de necessitats comunicatives. Professionals amb
capacitat d’adaptaci6 als canvis i als nous reptes que es puguin anar plantejant i que dominin les possibi-
litatsiels recursos de la comunicaci6 de les organitzacions.

AlaFacultat ’Empresai Comunicacié de la Universitat de Vic apostem per impulsar la titulacié de Pu-
blicitat i Relacions Publiques perqueé la comunicaci6 a les organitzacions tenen, cada vegada més, una
importancia transcendental i decisiva, i la nova economia i les noves tecnologies generen nous ambits
de treballinoves formes de focalitzar lacomunicacié ales empreses i institucions.

La Llicenciatura de Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat de Vic té com a objectiu prioritari
formar professionals capacos de dissenyar i executar les estratégies de comunicacié que requereixen les
organitzacions modernes, anivell interniextern, enl’ambit institucionali en el comercial. La nova titu-
lacié aposta per la integracié de les tecniques de comunicacié empresarial, incorporant la formacié en
els diversos vessants de la comunicacié que actualment utilitzen les organitzacions. A més, des del pri-
mer curs, les assignatures tindran una clara orientacié cap al'especificitat dels coneixements, lligats ala
comunicacié empresarial.

Draltra banda, un element distintiu i diferenciador d’aquests estudis sera la seva marcada vocaci6 cap a
tot allo relacionat amb la nova economia i Internet. Aixi, la Llicenciatura de Publicitat i Relacions
Publiques fara una forta aposta amb un objectiu ben clar: formar persones altament qualificades pro-
fessionalment per poder treballar amb les noves tecnologies de la informacié com a eines de comunica-
cid, pero també donar a I'estudiant la capacitat de reflexionar sobre 'impacte que tindran aquestes no-
ves tecnologies sobre lasocietat, 'empresaila comunicacié empresarial.

Aixi doncs, aquesta és una titulacié immersa en un projecte formatiu en el qual es fan compatibles els
aspectes instrumentals amb els aspectes globalitzadors, la qualificacié técnica amb la qualificacié hu-
manistica, I'impuls de la capacitat emprenedora i 'esperit d’iniciativa amb la capacitat de treball en

equip.

Facultat ’Empresai Comunicacié
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LA FACULTAT D’EMPRESA | COMUNICACIO

Estructura

La Facultat d’Empresai Comunicacié de la Universitat de Vic imparteix 7 titulacions:
Diplomatura de Cie¢ncies Empresarials
Diplomatura de Turisme
Llicenciaturad’Administracié i Direccié d’Empreses
Llicenciaturade Comunicaci6 Audiovisual
Llicenciatura de PublicitatiRelacions Publiques
Llicenciatura de Periodisme
Doble Titulaci6 ADE —Publicitat i Relacions Publiques (en cinc anys)

La gesti6 ordinaria en el govern de la Facultat correspon ala Degana, que delega les qiiestions d’organit-
zaci6 docent en els o les Caps d’Estudis.

La Facultat s’estructura per titulacions, arees funcionals i departaments. Les unitats basiques de do-
cencia i activitat académica son les titulacions. Les arees funcionals, amb els coordinadors correspo-
nents, sén ambits de desenvolupament de nous projectes, de suport a la docéncia i de vinculacié amb
I'entorn. Els departaments son les agrupacions de professors d’'una mateixa area disciplinaria.

Les arees funcionals de la Facultat d’Empresa i Comunicaci6 sén:
-Relacions Internacionals
- Formaci6 ContinuadaiServeis d’Estudis
- PractiquesiInsercié Professional

Els departaments de la Facultat s6n:
- Departament de Comunicacié Corporativa
- Departament de Comunicacié Digital
- Departament d’Economia, Matematica i Informatica
-Departament d’Empresa
-Departament d’Idiomes

Organs de Govern

ElDeganat
La gesti6 ordinaria en el govern i administracié de la Facultat correspon al Consell de Direcci6, consti-
tuit pels segiients carrecs:

Degana

Caps d’Estudis

Responsable de Relacions Internacionals

Responsable d’Insercié Professional

Responsable de Formacié Continuada
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Departaments, Professorati Professionals dels Serveis

Professors

Departament d’Empresa  JosefinaDomenechiRierola
Miquel dels Sants GenisiSerra
Felix JuradoiEscobar
Antoni MolasiCasas
Lourdes Vilardell i Bujons
Alejandra Aramayo i Garcia
Josefina Damian i Castellvi
Ariadna CodinaiYlla
Josep Antoni Corral i Marfil
Ramon Fabre i Vernedas
Ramon GisbertiGelonch
Fernando G. JaéniColl
Joaquima VilaiArumi
Laura Masip i Castillo
Cristina Fonti Company6
Oriol Iglesias i Bedos
Sergi MassanaiMas
AnnaPalomoi Chinarro
Dolors Palomo i Chinarro
Herminia AndreuiAparicio
Georgina Pérez
Francesc Baqué i Puig
Carme Comas
Nuria ArimanyiSerrat
Silvia Cordomi
Carme PortetiBoixaderas
Carme ViladecansiRiera
Manel Viver i Fabregé
Elisabet PaxauiTura
AnnaPereziQuintana
AnnaRoma

Departament d’Economia, Matematica i
Informatica  JoanBouiGeli

Josep BurgayaiRiera
Enric Casullerasi Ambros
Francesc Iglesies
Jesus LopeziLopez
Rafael MadariagaiSanchez
Antoni MoraiPuigvi
Santi Ponce i Vivet
JosepTerradellasiCirera
Jordi Casasi Vilar6
Josep Lluis Garciai Domingo
Raymond Lagonigro i Bertran
Joan Carles MartoriiCafas
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Departament de Comunicacio Corporativa
Directoradel departament:

Departament Comunicacio Digital:
Director del departament:

Silvia Moret

Ramon OlleriPiqué
Anna SabataiAliberch
Robert Vendrelli Cirera
Albert VicensiEscuer
Xavier Vicente i Soriano

Monika Jiménez
Oreste Attardi
Judit Badia
Daniel Bargallé
Ignasi Coll
EvaCaro

Montse Casas
Irene Colom
Jordina Coromina
Eusebi Coromina
Gabriel Diaz
JoanaDiaz

César Duch
Cristina Estrada
AnnaFabregas
Xavier Gonzalez
Zahaira Gonzélez
Anton Granero
Montserrat Llamas
Monica Lépez
Guillem Marca
Javier Martin
Santos Mateos
Mireia Montafna
Julio Panizo
Antoni Pastor
José Carlos Pifiero
Eduard Pujol
Josep MariaRoma
Joan Rusifol
Jordi de San Eugenio
Jaume Soriano
David Torell6
Clarade Uribe
Maria Vecino

Carlos Scolari
Franco Bonaventura
Carolina Campalans
Santi Carreras
Efrain Foglia
Gerard Franquesa
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Santi Hausmann
LuciaLijtmaer
Ainara Mancebo
Josep Lluis Micé
Héctor Navarro
Hugo Pardo
Karma Peir6
Dunia Ramiro
Mon Rodriguez
Carles Tomas
Marc Vaillo

1diomes Gongal Callei Rosingana
Montse CorriusiGimbert
Josep GallartiBau
Josefina GuixiSoldevila
SaraKhan
Joan MasnouiSurinach
Anna MasferreriGiralt
Daniel Nicholls
Angels Pifiana i Garriga
Sergi DomingueziTarragona

Professionals de serveis

Secretaries de centre: M. Carme Comas i Puigdensens
Alicia Gonzalez i Moral
CescaSaboritiSubirana
Montse VivasiLlopart
Responsable de Relacions Internacionals Merce PratiTrapé
Cap desecretaria académica: ~ Marisa Costa
Secretaria académica del Centre: Imma PuigiCosta
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CALENDARI ACADEMIC 2005-2006

Vacances de Setmana Santa:

Dies festius:

SETEMBRE 2005 OCTUBRE 2005 NOVEMBRE 2005
DiLL|DIM [DIC ‘ piLL|oim |pic [ply [oiv [Dis [BIU piLL|Dim [Dic Dy |oiv |Dis |Biu ]|
[ :H 2| 3| 4 s
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26| 27| 28 24| 25| 26| 27| 28 28| 29| 30
31
DESEMBRE 2005 GENER 2006 FEBRER 2006
piLL[oim [pic Joig
2| 3] a
o 10] 1] 12
16] 17| 18] 19
23| 24] 25] 26
30| 31
MARGC 2006 ABRIL 2006 MAIG 2006
piLL[oim [oic piLL]oim]oic Jois Joiv piLL]oim Joic Joid Joiv
1 1 2] 3 4
6 7] ¢ 3| 4] s] s 7 g 9 1] 1] 12
13| 14] 15 10] 11| 12] 13| 14 15| 16| 17| 18] 19
20 21| 22 17| 18] 19| 20] 21 22| 23| 24| 25| 28
27 28] 29 24| 25| 26] 27] 28 23| 30| 31
JUNY 2006 JULIOL 2006 SETEMBRE 2006
piLL[oim [oic piLL]oim]oic Joi Joiv
5] 6 7] 3| 4] 5] 6] 7
12] 13] 14 10 1] 12] 13] 14
19] 20| 21 17| 18] 19| 20| 21
26| 27| 28 24| 25| 26| 27| 28
31
DoceénciaQr:  Del26 de setembre de 2005 al 27 de gener de 2006
Examens Del3odegeneralrsdefebrer
DocenciaQz2: Del2o de febreral 2 de juny de 2006
Examens Del6al3odejuny
Vacancesde Nadal: Del23de desembre de 2005 al 8 de gener de 2006, ambdés inclosos

Del 8al 17 d’abril de 2006, ambdés inclosos

12 octubre de 2005, dimecres, el Pilar

31 d’octubre, dilluns, Pont

1de novembre de 2005, dimarts, Tots Sants

5 de desembre, dilluns, Pont

6 de desembre de 2004, dimarts, Constitucié

8 de desembre de 2005, dijous, Purissima

1de maig de 2006, dilluns, festa del Treball
5dejunyde 2006, dilluns, segona Pasqua

24 dejunyde 2006, dissabte, sant Joan

5 dejuliolde 2006, dimecres, festa major de Vic
11 de setembre de 2006, dilluns, Diada Nacional
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ORGANITZACIO DELS ENSENYAMENTS

Plad’Estudis

ElPla d’estudis de la Llicenciatura de Publicitat i Relacions Publiques ha estat elaborat d’acord amb les
directrius generals propies d’aquesta titulacid, establertes en el Reial Decret 1386/1991, del 30 d’agost
de 1991 (B.O.E. n. 234, del 30 setembre de 1991).

La llicenciatura s’estructura en quatre cursos, articulats en ensenyaments de primer cicle (primer i se-
gon curs) i de segon cicle (tercer i quart curs). El primer cicle dels ensenyaments universitaris compren-
dra els ensenyaments basics i de formacié general, orientats cap a la publicitat i les relacions pabliques.
Elsegon cicle estara dedicat al’aprofundiment i 'especialitzaci6 en aquest ambit, aixi com ala prepara-
cié per al'exercici de les activitats professionals. Cada curs lectiu esta organitzat en dos quadrimestres
de 15 setmanes lectives.

La carregalectiva total de lallicenciatura és de 300 credits, entre teorics i practics. El credit és la unitat
de mesura de la carrega académica, i equival a 10 hores de classe. Els credits totals de la carrera estan dis-
tribuits entre els diferents tipus d’assignaturesiactivitats de la segilent manera:

PRIMERCICLE CREDITS

AosgmeToneds s
Assignatures Obligatories 66
Assignatures Optatives o
Assignatures de Lliure Elecci6 6
SEGONCICLE CREDITS

rssgmteToneds T e
Assignatures Obligatories 49,5
Assignatures Optatives 24
Assignatures de Lliure Eleccié 24
Totdl 0

Les assignatures Troncals (TR) son aquelles que els estudiants han de cursar obligatoriament i que co-
rresponen a Mateéries Troncals incloses a tots el plans d’estudis que condueixen al titol oficial de
PublicitatiRelacions Publiques.

Les assignatures Obligatories (OB) s6n aquelles establertes discrecionalment per la Universitat i que
s’han de cursar de manera obligatoria per tots els estudiants. Conjuntament amb les assignatures tron-
cals formenl'estructurabasica de la titulacio.

Les assignatures Optatives (OP) sén les que permeten a I'estudiant especialitzar el seu curriculum en
algun dels itineraris previstos de Publicitat i Relacions Publiques, en funcié de les seves preferencies i
expectatives professionals.

Els credits de Lliure Eleccié (LLE) permeten al’estudiant configurar de manera flexible la seva forma-
ci6, bé aprofundint en'especialitzaci6 o bé donant reconeixement academic al desenvolupament d’al-
tres activitats formatives.
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Ordenaci6 temporal de ’ensenyament

El quadre segiient estableix 'ordre temporal en qué es desenvolupara I'ensenyament, aixi com la carre-
galectivade cada assignatura.

PRIMER CICLE

PRIMERCURS credits

TeoriaiEstructura del Mitjans de Comunicaci6

Evolucié del Pensament Contemporani

Llengua Catalana

Introduccié al’Economia

Informatica
Angles I

TeoriaiTécnica dels Mitjans Escrits

Teories de la Comunicacid

Llengua Espanyola

Organitzacié i Gestié d’ Empresa I

Estadistica Aplicadaala Comunicacié
AnglesII
Credits Totals

e N e Wl e N N W He W B g e W le gl le W le N e

N

SEGONCURS credits
TeoriaiTécnica del Llenguatge Radiofonic

Metodes d’Investigacié en Comunicacié

TeoriaiEstructura de la Comunicacié d’Empresal

Sociologia General i del Consumidor

Introduccié al Marqueting
Angles IT1

TeoriaiTeécnica del Llenguatge Televisiu

Documentacio Informativa

TeoriaiEstructurade la Comunicacié d’Empresa Il

Psicologia Social General i del Consumidor

OrganitzaciéiGestié d’Empresa Il
AnglesIV

Lliure Eleccié

Credits Totals

(< e Wl e\ e W e le W e N e N le N e N e N e N e

N
So
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SEGON CICLE

TERCERCURS crédits
Creativitat Publicitaria I 6
EstrategiaiPlanificacié de Mitjans I 6
Relaci6 amb els Mitjans de Comunicaci6é 4,5
Dissenyi Comunicacié Grafica 4,5
Taller de Comunicacié Grafica 6
Creativitat Publicitaria IT 6
EstrategiaiPlanificacié de Mitjans I1 6
Organitzacié d’Esdeveniments 4,5
Fonaments de la Comunicacié Digital 4,5
Taller de Comunicacié Interactiva 6
Optatives 12
Lliure Elecci6 12
Credits Totals 78
QUARTCURS crédits
Comunicacié Interna 4,5
Patrocinii Mecenatge 4,5
Investigacié en Comunicacié Empresarial 4,5
Marqueting Directe, Relacional i Interactiu 6
Tecniques de Comunicacié no Convencionals 4,5
Campanyes Globals de Comunicacié 4,5
Projecte de Comunicacié Global 6
Aspectes Juridics i Etics de la Com. Empresarial 4,5
Practiques en Empreses 9
Optatives 12
Lliure Eleccié 12
Credits Totals 72

Assignatures optatives

La Facultat oferira als estudiants un ampli ventall d’assignatures optatives, que es correspondran als di-
ferents itineraris d’especialitzaci6. A I’hora d’escollir quines assignatures optatives cursar, I'estudiant
hade considerarles seves preferéncies i expectatives professionals. Al primer cicle de lallicenciaturano
hiha assignatures optatives.

ElscreditsdeLliure Elecci6

Els Credits de Lliure Eleccié han de permetre a'estudiant configurar de manera flexible el seu curricu-
lum, bé aprofundint en alguna de les especialitzacions o bé donant reconeixement académic a altres ac-
tivitats formatives que complementin la formacié propia de la titulacié.
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Per completar el total de credits de lliure eleccié previstos al pla d’estudis, I'estudiant pot triar d’entre
les segiients modalitats:

A. Cursant assignatures, que poden ser:

I. Qualsevol altra assignatura optativa de la mateixa titulacio.
I1. Assignatures especifiques de lliure eleccié que la Facultat ofereix.
ITI. Qualsevol altra assignatura de la resta de centres de la Universitat de Vic, sempre i quan el contin-
gut no coincideixi en més d’'un 20% amb assignatures cursades en la Llicenciatura de Publicitat i
Relacions Publiques.

B. Per reconeixement de credits per estudis académics reglats de nivell universitari.

C. Per reconeixement de crédits per altres activitats no reglades a nivell universitari. Es la modalitat
que permet reconeixer académicament altres activitats formatives. Lestudiant ha de sol'licitar pre-
viament l'autoritzacid, llevat dels casos en qué el reconeixement ja estigui previst. Son activitats d’a-
quest tipus:

I.'Treballs academicament dirigits, amb el vistiplau del coordinador de la titulacié. Sén treballs d’in-
vestigacié que realitzen els estudiants sobre temes directament relacionats amb materies del pla
d’estudis, i que es realitzen supervisats per un professor del centre.

I1. Programes d’intercanvi universitari. Activitats realitzades en el marc de convenis signats entre uni-
versitats, centres de recerca o departaments.

II1. Cursos d’Idiomes que no siguin els que I'estudiant cursa com a obligatoris o optatius en la titulacio,
ique esrealitzin al’Escola d’Idiomes de la Universitat de Vic o en altres institucions amb les quals la
UVic tingui signat conveni.

I'V. Cursos de la Universitat d’Estiu de la U Vic

El reconeixement de crédits és el procediment administratiu que permet a I'estudiant incorporar la re-

alitzaci6é d’aquestes activitats al seu expedient académic. No es tindran en compte les activitats que
comportinun reconeixement inferior aun credit.

Assignatures d’altres titulacions comalliure eleccio

Espoden obtenir credits de lliure elecci cursant assignatures d’altres titulacions que s’imparteixen ala
UVic. Aqui tens lallista de les més adequades perque les segueixin estudiants matriculats en altres titu-

lacions:

Ambit de ciéncies Ambit técnic

Administraci6 ilegislacié ambiental Automatitzacié industrial
Aspecteslegalsisocials de labiotecnologia Cienciaitecnologia del mediambient
Educacié ambiental Creaci6 i gesti6 de bases de dades
Energies renovables Iniciacié ala programacié
Immunologia Introduccié alalogica
Matematicainicial

Mediambientisocietat Ambit d’humanitats
Meteorologiaiclimatologia Alemany 1

Sistemes de gestié ambiental Analisi del discurs

Sistemes d’informaci6 geografica Aprofundiment enllengua catalana
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Artimuseus a Catalunya

Desenvolupament huma, diversitat i sostenibilitat

Elmoén des de laIT Guerra Mundial

FrancesI

Historia contemporania. De la primeraalasegona
guerra mundial

Literatura catalana

Literatura espanyola

Literaturaisocietat

Literaturaitraduccié

Organitzacions internacionals politiques i econo-
miques

Sintaxi

Taller de creacié de textos

Tallers literaris

Ambit de ciéncies de la salut

Actuaci6 en situacions d’emergencia extrahospita-
laria

Alimentaciéicultura

Antropologiade lasalut

Dietetica

Envelliment, societatisalut

La funci6 del dibuixilactivitat lddicaen el nen

Nutricié

Psicologia de les conductes alimentaries

Salutialimentacié

Salut pablica

Sexualitat humana

Trastorns alimentaris infantils i juvenils

Ambit de ciéncies socials
Administraci6 de recursos humans
Biblioteques escolarsiinfantils
Cerimonialiprotocol

Competitivitat i innovacié al’empresa

Comunicaciéales ONG

Comunicacié ales Pimes

Comunicaci6é mediambiental

Economiadel'empresa

Economia politica

Evolucié historica del turisme

Fonaments de comunicacié digital

Fonts d’informaci6 especialitzada en economia i
empresa

Fontsiserveis d’'informacié general

Gesti6é de'empresa

Historia de lapublicitatiles relacions publiques

Historia econdmica mundial

Informacié electronica

Informaciéicomunicacié ales organitzacions

International Business Culture

Introduccié ales ciencies de lainformacié

Llenguatge de lacomunicaci6

Marqueting de serveis iunitats d’informacié

Nou periodisme

Opini6 publica

Periodisme cultural

Periodisme esportiu

Periodisme gastronomic

Politicaindustrial i tecnologica

Publicitati promocié de vendes

Sistemes d’informacié6 per ala gestié

Sociologia del treballi de 'empresa

Taller de weblogs

Tecniques de comerg exterior

Tecniques de recuperacié de lainformacié

Teoriaiestructurade lacomunicacié d’empresa I

Turisme i mediambient

Pots consultar els programes d’aquestes assignatures al campus virtual i els d’altres assignatures que no

figuren en aquesta seleccié ales guies de 'estudiant.

Recorda que, per poder-te matricular a assignatures d’altres ensenyaments, necessites 'autoritzacié
del/la cap d’estudis de la teva titulaci6 i del/la de la titulacié on s’imparteix ’assignatura escollida.
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Lestutories

La Facultat ofereix a tots els estudiants que comencen els estudis universitaris un servei de tutories que
té per objectiu facilitar-los la integracié a la dinamica universitaria. La Facultat assigna a cada estudiant
un tutor, professor del centre, que I'assessora en els ambits academics, de futur professional i, si és el
cas, personal. Obviament, la utilitzacié d’aquest servei és voluntari per part dels estudiants.

LaBorsadeTreball

La Facultat disposa d’un servei de Borsa de Treball que canalitza les ofertes de llocs de treball que les
empreses, institucions i organitzacions ens fan arribar, i selecciona els curriculums més ajustats.

Notes:

—Per a tots els alumnes que esteu en disposicié d’acabar els estudis, la Facultat celebra a cada convoca-
toria una sessi6 d’avaluaci6 on s’analitzen conjuntament els resultats acadeémics. Obviament, les qua-
lificacions de tots els alumnes en aquestes circumstancies no sén publiques fins després de la sessio.

—Els alumnes que tenen pendent menys d’un 10% del total dels credits de la carrera, i que ja han cursat
alguna vegada totes les assignatures de les quals es matriculen, tenen dret a una convocatoria extraor-
dinaria de totes les assignatures. Excepcionalment es podran acollir a la convocatoria extraordinaria
aquells estudiants a qui només falti una assignatura per acabar la carrera (exclos TFC).
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DE PRIMER CURS

Evolucié del Pensament Contemporani

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Coneixer les grans linies del pensament contemporaniila seva evolucio.

2. Reflexionar sobre la configuracié del mén no materialila seva interaccié amb els esdeveniments.
3.Analitzar la difusié i'impacte dels pensadors enles societats dels darrers dos segles.

CONTINGUT:
1. Lapolitica
—Estats, nacions, poblesiidentitats
—Lademocracia
—Les diverses cares del liberalisme
—Elsocialisme. Projectes i materialitzacions
—Lesutopies. Delesidees ales actituds
2. Elprogrés social
—Lacienciailatécnica
—Eltreballil'oci
—Leticail’empresa
—Elfeminisme il’ecologisme
3. Elbenestar material
—Violencia, guerraipacifisme
—Lasanitat
—Leducaci6
—Elvaloriel diner
4. Elbenestar no material
—Culturaicultures
—Les religions la religiositat
—Lartil’estetica
—Lavidaielsseuslimits
5.Laglobalitzaci6
—Eldebat sobre la globalitzacié
—Amicsienemics
—Rebels, marginats i bojos
—Laciutat
—LaSocietat de Consumila Publicitat
—Els mitjans d'informaci6 ila Societat de la Informacié

METODOLOGIA:

Desplegament de les grans tematiques que giren al’entorn de la politica, el progrés social, el benestar
material i no material, ila globalitzaci6, combinant el treball de sintesi amb 'aprofundiment monogra-
fic del'obradels grans autors del pensament contemporani i la sevaincidéncia historica.
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AVALUACIO:
1. Avaluacié continuaa través de les lectures recomanades, exercicis, il’elaboracié d’un treball mono-
grafic amb unvalor total equivalent al 50 % de la nota final.

2. Examen de final de curs sobre el contingut de 'assignatura desglossat per autors, temes i vocabulari
basic amb unvalor total equivalent al 50 % de lanota final.

BIBLIOGRAFIA:

Jaime Antanez (ed.) (z001), Cronica de las ideas. Madrid: Encuentro

Luis A. Aranguren (2000), Diccionario del pensamiento contempordneo .

Jacques Attali (1999), Diccionario del siglo XX . Barcelona: Paidos.

Josep Ferrater Mora (edici6 de 1999), Diccionario de filosofia. Barcelona: Ariel.

Susan George (2001), E/ informe Lugano. Barcelona: Icaria-Intermén Oxfam.

Eric Hobsbawm (1995), Historia del siglo XX . Barcelona: Critica.

Denis Huisman (1997), Diccionario de las mil obras clave del pensamiento contempordneo. Madrid: Tecnos.
Patricio Léizaga (dir.) (1996), Diccionario de pensadores contempordneos. Barcelona: Emecé Editores.
Mariano Moreno Villa (dir.) (1997), Diccionario del pensamiento contempordneo. Madrid: San Pablo.

J.M. Terricabras (coord.) (2001), El pensament filosofic i cientific. Dels origens al segle XIX. Barcelona: Ago-
ra. Biblioteca Oberta.
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Teoriaiestructuradels mitjans de comunicacié

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Comprendre els papers que els instruments de comunicacié han tingut ales diverses societats.

2. Reflexionar sobre la situacié de lacomunicacié mundial al’actualitat.

3. Coneixer i diferenciar les diverses postures ideologiques que han pres els diversos historiadors de la
comunicaci6 a partir dels seus textos.

CONTINGUT:
1. Epistemologia de la historia de la comunicacié
Conceptes basics d’estructuraiambit d’estudi
Conceptes basics d’historiai de comunicacié
Principals aproximacions ala historia de la comunicacié i dels mitjans
2. Delaprehistoriaa’Edat Mitjana
Lincert origen de lacomunicaci6 oral: teories
Les etapes de registre expressiu
Les primeres ciutats i civilitzacions i les seves formes de comunicacié
Les formes de governicomunicaci6 ala Grecia classica
Lacomunicaciéiles formes de governa Roma
Lacomunicacié al’¢pocadel feudalisme
Les primeres ciutats i lanova classe burgesa
3. Els canvis al voltant de laimpremta
Context delainvencié
Condicionants de 'expansi6 de 'invent per Europa
Valors associats als documents impresos
4.Justdesprés delainvenci6 de laimpremta
El conflicte religios
Les mesures de control preses pels diversos paisos sobre laimpremta
Incorporantla qiiesti6 de la periodicitat
Els usos de lainformaci6: informaci6 politicaiinformacio cortesana
Evolucions de lamaquina d’imprimir
5. Les formes modernes de govern: les revolucions
LaIllustracio, el liberalisme i els estats-nacié moderns
Esferes publiques revolucionaries a Anglaterra, Nord-AmericaiFranga
Lopinié publicaburgesa
6. Laprimera premsade masses
Lapremsa del penic nord-americanaiels seus efectes
Lapremsaal Regne Unit
Lapremsaal’Europa continental
7. Els mitjans de comunicacié modernsilaindistria cultural
Elcinema
Laradio
Del telefonal mobilialTUMTS
Latelevisi6iel video
Lordinador
8. Estructura de lacomunicaci6 de masses al context de la globalitzaci6
Els processos de transformacié de I'estructura de la comunicacié: concentraci6, convergeéncia, etc.
Les politiques de comunicacié
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Els conglomerats de lacomunicacié mundials
Apunts sobre I'estructura de la comunicaci6 a I'Estat espanyol, a Catalunya i als diversos paisos euro-
peus.

AVALUACIO:

1. Avaluacié continua a través de les lectures obligatories i recomanades, exercicis, i 'elaboracié d’'un
treball monografic amb unvalor total equivalent al 25 % de la nota final.

2. Examen parcial sobre els continguts de I'assignatura, amb un valor equivalent al 25 % de lanota final.

3. Examen de final de curs sobre els continguts de I'assignatura, amb un valor equivalent al 50% de la no-
tafinal.

Cadapartdels curs s’ha d’aprovar per separat.

BIBLIOGRAFIA:

Berrio, J. (1999), Estudis sobre cultura contemporania. Bellaterra: UAB.

Briggs, A. (2002), De Gutenberg a Internet. Madrid: Taurus.

Crowley, D. et al. (1997), La comunicacion en la bistoria. Barcelona: Bosch.

DeFleur, M. i Ball Rokeach, M. (1993), Téorias de la comunicacion de masas. Barcelona: Paidoés.
Gifreu, J. (1990), Estructura general de la comunicacio piiblica. Barcelona: Portic.

Mitchell, P.iSchoeffel, J. (2002), Chomsky. Obra esencial. Critica.

Moragas, M. (1986), Sociologia de la comunicacion de masas. Barcelona: Gustavo Gili.
Viazquez Montalban, M. (1997), Historia'y comunicacion social. Barcelona: Mondadori.
Williams, R. (1992), Historia de la comunicacion social. Barcelona: Bosch.
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Introduccido a’lEconomia

CREDITS:6

OBJECTIUS:

Lobjectiu primordial de I'assignatura és que I'estudiant conegui quins s6n els problemes economics fo-
namentals del mén d’avui, es familiaritzi amb el llenguatge emprat en el mén de 'empresail’economia,
tingui eines per acomprendre els debats sobre les grans qilestions economiques que avui ens afecten, i
arguments per a formar-se opinions propies i fonamentades sobre les diverses alternatives.

CONTINGUT:
1. Els problemes economics fonamentals i les doctrines economiques
1.1. Lescassetat ila sobreproduccié
1.2. Evolucié del pensament economic: Elliberalisme i el socialisme
1.3. Elcomer¢ internacional i el proteccionisme
2. Leconomia de mercat
2.1. Lofertailademanda
2.2. Els models microeconomics
2.2.1. Els consumidors
2.2.2. Lempresa
2.2.3. Els mercats
3. Lamacroeconomia
3.1. Les macromagnituds
3.2. Lapolitica fiscal
3.3. Lapoliticamonetaria
3.4. Els mercats financers
4. Elsector public
4.1. Les falles del mercat
4.2. Les politiques publiques
4.3. CEstat de Benestar
5. Lapoliticaeconomica
5.1. Objectiusiinstruments
5.2. Politiques anticicliques
5.3. Politiques de dretesid’esquerres
6. Els debats economics d’avui
6.1. Globalitzacié — Mundialitzacié
6.2. Creixement i sostenibilitat
6.3.Lavellaeconomiailanovaeconomia

METODOLOGIA:

Cadaun dels sis capitols constara d'unes 10 hores lectives. En comencar cada capitol es facilitaran refe-
rencies bibliografiques concretes que 'estudiant haura de seguir paral-lelament ales exposicions a clas-
se. Les darreres hores de cada tema es dedicaran als comentaris de textos, debats a classe i exercicis nu-
merics. A principi de curs 'alumne disposara d’'una Publicacié de material de treball complementari,
per tal de preparar els debats a classe.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 final s’obtindra a partir de 'agregaci6 de tres notes: 'examen final —-amb un pes del 70% enla
nota final-, el treball de cursila seva exposicié —amb un pes del 30 % enlanota final.

Lavaluacié constarad’ambdues partsis’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificaci6 de I'assig-
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naturaseralamitjaentre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat ambdues parts.
Tanmateix els alumnes que ho desitgin podran optar per ésser avaluats a partir d’'un Gnic examen final.

BIBLIOGRAFIA:

Com amanual de’assignatura, es proposa qualsevol d’aquests textos:

Lipsey, R.1Chrystal, K.A. Economia Positiva. 13" edici6. Barcelona: Vicens Vives, 1999.
Mankiw, N.G. Principios de Economia. Madrid: McGraw Hill, 1998

Parkin, M Microeconomia. Macroeconomia (2 volums). Madrid: Addison Wesley, 2001.
Roncaglia, A. Elements fonamentals d'economia politica. Vic: Eumo Editorial, 1994.

BIBLIOGRAFIACOMPLEMENTARIA:

Per a cobrir algunes qilestions col-laterals, i per presentar temes de debats, utilitzarem ocasionalment:

Amin, S. El desarrollo desigual: ensayo sobre las formaciones sociales del capitalismo periférico. Barcelona:
Fontanella, 1975.

Barber, L1. Curs dintroduccid aleconomia. Bellaterra. Ediciona de laUAB, 1991.

Barber, W.J. Historia del pensamiento econdmico. Madrid: Alianza Universidad, 1989.

Estefania, J. Contra el pensamiento tinico. Madrid: Taurus, 1998.

Folch, R. Diccionario de Socioecologia. Barcelona: Planeta, 1999.

Galbraith, ] K. Historia de la Economia. Barcelona: Ariel, 1998.

Jimenez Herrero, L. Desarrollo insostenible'y economia ecologica. Ed. Sintesis, 1996.

Martinez Peinado, J. I Vidal Villa, J.M. Economia Mundial. Madrid: McGraw Hill, 1995.

Oroval, E. (coordinador). Noves aproximacions a la historia del pensament economic. Vic: Eumo Editorial,
1995.

Schumpeter, J.A. Capitalisme, socialisme i democracia. Barcelona: Edicions 62,1988.

Smith, A. Indagacio sobre la Naturalesa i les Causes de la Riquesa de les Nacions. Barcelona: Edicions 62,1991.
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Informatica

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lobjectiu principal és que 'estudiant aprengui a tractar i processar dades amb equips informatics i, per
tant, que aprengui a aprofitar les eines informatiques com un recurs d’ajuda a les diverses tasques per a
les quals son 1tils. A fi d’assolir aquest objectiu s’introduira I'estudiant en els principals paquets infor-
matics que es troben disponibles al mercat per realitzar aquestes tasques.

Les classes seran principalment practiques; I'estudiant realitzara, amb I'ajuda de 'ordinador i el progra-
ma informatic convenient, els diversos exercicis proposats pel professor.

Aquesta assignatura no pressuposa cap coneixement informatic previ per part de 'estudiant.

Abanda d’estudiar alguns programes concrets, es fara molt d’émfasi a preparar I'estudiant per treballar
en general amb qualsevol tipus de programa informatic d’ds general, potenciant la capacitat d’abstrac-
ci6 de problemes i de comprensi6 del mecanismes de treball dels ordinadors.

CONTINGUT:
Temar. Introduccié alainformatica
1.1 Conceptes basics
1.2 Codificaci6 delainformacié
1.3 Estructura funcional de 'ordinador
1.4 Periférics
Tema 2. Sistemes Operatius
2.1 Introduccié als Sistemes Operatius
2.2 Windows
Tema 3.- Internet
3.1 Introducci6. Xarxes d’ordinadors. Historia.
3.2 Serveis
3.3Navegacio
Tema 4. Processador de textos Word
4.1 Introduccié
4.2 Edici6 de documents senzills
4.30pcions de format de documents
4.4 ColumnesiTaules
4.5 Eines addicionals
4.6 Graficsi Equacions
4.7 Fusié de dades
4.8 Estils, plantilles i formularis
Tema 5. Power Point
5.1 Introduccié
5.2'Transicions
5.3Animacions
5.4 Patrons
Tema 6. Full de calcul Excel
6.1 Introduccié
6.2 Edicié i formatbasic d’un full
6.3 Copiade caselles. Referéncies absolutes i relatives
6.4 Funcions matematiquesifinanceres
6.5 Confecci6 de grafics a partir del full de calcul
6.6 Impressié del model
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AVALUACIO:

Per avaluar I'assignatura caldra realitzar un examen practic i diversos treballs individuals i/o en grup,
obligatoris, que proposara el mateix professor i que matisaran la nota de 'examen. Lavaluaci6 constara
d’ambdues parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié de I'assignatura sera la mitjana
entre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat.

BIBLIOGRAFIA:

Prieto, A.; Lloris, A.; Torres, J.C. Introduccion a la informdtica. McGraw-Hill, 2a ed., 1995.
Hernandez, A. Informadtica para todos Windows 98, Internet, Ofimdtica. Barcelona: Primera Plana, 1998.
Que Development Group La biblia de Internet. Anaya Multimedia, 1995.

Chaléat, P.i Charnay, D. HTML et la programmation de serveurs Web. Eyrolles, 1996.

Bofill, M. Microsoft Word 6.0: Una guia d aprenentatge. Vic: Eumo Editorial, 1997.

Pefia, R. Word para Windows 95 version 7 curso prdctico para principiantes. Barcelona: Inforbook’s, 1996.
Luna, P. et al., Aprendiendo Hoja de Cdlculo con Casos Prdcticos. McGraw-Hill, 1998.

Blanco, J. et al. Microsoft Office Professional. Barcelona: Inforbook’s, 1995.

Pascual, F. Guia de Campo de Microsoft PowerPoint 2000. Ra-ma, 2000.

Vila, F. PowerPoint 97. 17 ejercicios prdcticos. Ra-ma, 1998.
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Llengua Catalana

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

- Consolidar el coneixement i I'ds normatiu dels aspectes morfologics i sintactics de lallengua catalana.
- Manejar el material lingiiistic de referéncia (gramatiques, diccionaris i altre material de suport).

- Compondre textos amb coheréncia, cohesid i precisi6 lexica.

CONTINGUT:
1apart
1. Morfosintaxi del sintagmaverbal
1.1 Remarques morfologiques d’alguns verbs
1.2 Remarques sintactiques d’alguns verbs
1.3 Les perifrasis verbals
1.4 Els complements verbals. Pronoms febles
2. Morfosintaxi del sintagma nominal
2.1 Pronoms relatius
2.2 Preposicions, conjuncionsiadverbis

2apart
3. Bases delaredaccid. La cohesidila coheréncia textuals
3.1 Lapuntuacié
3.2 Els connectors
3.3 Ellexic
3.4 Elparagraf
3.5 Técniques de resumide sintesi

METODOLOGIA:

- Lassignatura és teoricaipracticaiésimportant 'assistencia regular ales sessions de classeiales ses-
sions de treball dirigit.

- Les sessions de classe es fanal’aulaiconsten d’aspectes teorics i aspectes practics. Els teorics seran
presentats en forma de lli¢é. Els practics es treballaran individualment o en grups i consistiran en
exercicis gramaticals, correccions dels exercicis i discussions.

- Les sessions de treball dirigit son hores d’activitat dels estudiants amb el professor en una aula de tre-
ball, al’Aula d’Autoaprenentatge, alabiblioteca o bé al Departament en forma de tutoria. Aquestes
sessions s6n practiques i consistiran en exercicis gramaticals; analisi, transformacié, produccié i co-
rreccié de textos; lectures; resums i esquemes; discussions, i presentacié i resolucié de dubtes. Es tre-
ballara en grups o bé individualment.

AVALUACIO:
1. Lassignatura s’avaluaa partir de:
-els exercicis de classe i les activitats practiques per entregar (puntuacio: 30%);
-un examen de coneixements d’ortografia (puntuacio: apte /no apte), i
-un examen especific de continguts (puntuacio: 70 %).
2. Aprovar'examen de coneixements d’ortografia és una condicié indispensable per poder avaluar I'e-
xamen especific de continguts.
3. Lexamen especific de continguts s’ha d’aprovar com a minim amb un cinc per poder calcular la quali-
ficaci6 final de 'assignatura.
4.Aquests percentatges regeixen idénticament en les dues convocatories de I'assignatura.
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BIBLIOGRAFIA:

Manuals i gramatiques

Badia, Jordi; Brugarola, Nuria; Torné, Rafel; Fargas, Xavier (1997): E/ llibre de la llengua catalana.
Barcelona: Castellnou.

Castellanos i Vila, Josep Anton (1998): Quadern: Normativa basica de la llengua catalana. Amb exercicis auto-
correctius. 6a ed. Barcelona: Institut de Ciéncies de I'Educacié de la Universitat Autonoma de
Barcelona.

Ramos, Joan Rafael (1998). Introduccid a la sintaxi. Valencia: Tandem Edicions. [1aed., 1992}

Ruaix, Josep (1998): Catala complet/1. Curs superior de llengua. Fonéticai ortografia. Moia: J. Ruaix.

— (1998): Exercicis del catala complet/1. Moia: ]. Ruaix.

— (1998): Clau dels exercicis del catala complet/1. Moia: . Ruaix.

— (1998): Catala complet/2. Curs superior de llengua. Morfologia i sintaxi. Moia: J. Ruaix.

— (1998): Exercicis del catala complet/2. Moia: J. Ruaix.

— (1998): Clau dels exercicis del catala complet/2. Moia: J. Ruaix.

Xuriguera, Joan B. (1993): Els verbs catalans conjugats. 30a ed. Barcelona: Claret. [1aed., 1972}

Diccionaris generals

Gran diccionari de la llengua catalana (1998): Barcelona: Enciclopedia Catalana.

Institut d’Estudis Catalans (1997): Diccionari de la llengua catalana. 2a reimpr. Barcelona: Enciclopedia
Catalana; Edicions 62; Publicacions de ’Abadia de Montserrat; Palma de Mallorca: Moll; Valéncia:

Edicions3i4.{raed., 19951

Diccionaris especialitzats

Abril, Joan (1997): Diccionari practic de giiestions gramaticals. Barcelona: Edicions 62.

Bruguera, Jordi (2000): Diccionari de dubtes i dificultats del catala. Barcelona: Enciclopedia Catalana.
Diccionari castella-catald (1997): 3a ed. Barcelona: Enciclopedia Catalana. [raed., 19851

Ginerbra, Jordi; Montserrat, Anna (1999): Diccionari d’iis dels verbs catalans. Barcelona: Edicions 62.
Paloma, David; Rico, Albert (1998): Diccionari de dubtes del catala. Barcelona: Edicions 62.

Pey, Santiago (1997): Diccionari de sinonims i antonims. 172 ed. Barcelona: Teide. [raed., 1970}
TERMCAT, Centre de Terminologia (2001): Nou diccionari de neologismes. Barcelona: Edicions 62.

Composici6 de textos

Bibiloni, G. (1997): Llengua estandard i variacio lingiiistica. Valéncia: Tres i Quatre.

Cassany, Daniel (1994): La cuzna de l'escriptura. 3a ed. Barcelona: Empiries.

Castella, Josep M. (1996): De la frase al text. Teories de ['tis lingiifstic. 2a ed. Barcelona: Empries.

Conca, Maria; Costa, Adela; Cuenca, M. Josep; Lluch, Gemma (1998): Text i gramatica. Teoria i practica de
la competéncia discursiva. Barcelona: Teide.

Coromina, Eusebi (1991). Técniques d escriptura. Barcelona: Teide.

— (1997): El 9 Nou. Manual de redaccidi estil. 4a reimpr. Vic: Eumo Editorial, Premsa d’'Osona, Diputacié
de Barcelona.

Coromina, Eusebi; Casacuberta, Xavier; Quintana, Dolors (2000): E/ treball de recerca. Procés delabora-
cid, memoria escrita, exposicid oralirecursos. Vic: Eumo Editorial.

Cuenca, M. Josep (1996): Comentari de texts. Picanya: Edicions del Bullent.

Mari, Isidor (1983): «Registres i varietats de la llengua.» Dins: COM 10 suplement. Barcelona: Direccid
General de Politica Lingtistica, desembre de 1992.

Payrat6, Lluis (1996): Catald col-loquial. Aspectes de I'tis corrent de la llengua catalana. Valencia: Universitat
de Valencia.
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TeoriaiTecnicadels Mitjans Escrits

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Coneixer a grans trets 'organitzaci6 i el funcionament d’una redaccié periodistica i els constituents
d’una publicacié periodica (especialment el diari).

2.Saber els recursos de la llegibilitat visual i la lingiiistica i escriure i transformar textos d’acord amb
aquests recursos i segons el génere periodistic (especialment la noticia).

3.Saber les caracteristiques dels missatges orals i dels escrits i transformar discursos orals espontanis en
textos escrits formals.

4.Redactar textos a partir de dades basiques i reescriure textos inicament amb les dades objectivables
o comptables.

5. Coneixer les traces que indiquen la preséncia de 'emissor en els textos i aplicar els procediments de
modelitzacié adequats als textos segons la finalitat comunicativa.

6. Coneixer les caracteristiques dels geéneres periodistics (especialment la noticia) i aplicar els coneixe-
ments sobre la superestructura, la macroestructura i la microestructura en la redaccié de textos ex-
plicatius/informatius.

CONTINGUT:
1. Organitzaci6 i funcionament d’'una redaccié en els mitjans de comunicacio escrita
- Organigrama d’una empresa periodistica
- Aspectes generals del funcionament d’'una redaccié periodistica
- El codideontologic
2. Elllenguatge dels mitjans de comunicaci6 escrita
- Llegibilitat visual: tipografiaidisseny de la paginaiaspectes convencionals de lallengua
- Llegibilitat lingiiistica: llenguatge eficag i recursos de laredaccié periodistica
- Modalitzacié dels textos
3. Els géneres periodistics. La noticia
- Superestructura, macroestructura i microestructura

AVALUACIO:

1. Lassignatura té dues opcions d’avaluaci, i 'estudiant pot triar una o altra opcié: opcié #: examen tinic
al juny, amb tota la mateéria del curs (100% de la nota); opci6 4: avaluacié continuada durant el quadri-
mestre, que es concreta amb dos examens parcials (45% de la nota cada parcial) i 'assisténcia a classe,
laparticipaciéilaresolucié deles activitats practiques (10% de lanota).

2. Enlopcié « d’avaluacid, si no s’aprova 'examen unic de juny es pot recuperar en la convocatoria d’e-
xamen de setembre. En'opci6 # d’avaluacid, cal aprovar tots dos parcials per poder calcular la qualifi-
caci6 final de I'assignatura. El primer parcial inclou la matéria feta fins al moment de 'examen i el
contingut de la lectura obligatoria del curs; el segon parcial inclou la resta de la materia. Si se suspén
un parcial (o tots dos), es pot recuperar en la convocatoria d’examen de setembre.

3. Els estudiants que no segueixin regularment el curs només es podran examinar de la mateéria seguint
I'opcié 2 d’avaluacié, és a dir, fent un Gnic examen final. S’entén per ‘seguir regularment el curs’ el fet
d’assistiractivament aun 70% de les classes.

4. Els estudiants que facin'opcié & d’avaluacié i en la convocatoria de setembre suspenguin una part de
lamateéria, els quedara tota I'assignatura suspesa.

5.Un cop fixades les dates d’examen no es canviaran ni de dia ni d’hora, tret que alga al-legui una causa
de for¢a major convenientment justificada.

6.Aquesta assignatura té un requisit basic per poder fer I'avaluacié: conéixer i saber aplicar el codi lin-
guistic (lanormativa fonamental) en 'expressié escrita.
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BIBLIOGRAFIA:
Les referéncies segiients componen la bibliografia basica de la materia. Durant el desenvolupament de
I'assignaturas’aniran donant referéncies bibliografiques més especifiques.

Awvui. Llzbre destil. Barcelona: Empuries, 1997.

Coromina, Eusebi. «Elllenguatge eficag.» A: Camps, A. (coord.) Context i aprenentatge de la llengua escrita.
Barcelona: Barcanova, 1994, p. 153-174.

——E!/ 9 Nou. Manual de redaccid i estil. Vic: Eumo Editorial. Diputacié de Barcelona. Premsa d’'Osona,
1991

Coromina, Eusebi; Casacuberta, Xavier; Quintana, Dolors. E/ treball de recerca. Procés d elaboracio, memo-
ria escrita, exposicid oral i recursos. Vic: Eumo, 2000.

Diccionari de comunicacid empresarial. Publicitat. Relacions Pibliques. Marqueting. Barcelona: Enciclopedia
CatalanaiTermcat,1999.

Gallego, Juana (dir.). La prensa por dentro. Barcelona: Los libros de la frontera, 2002.

Gomis, Lloreng. Teoria dels géneres periodistics. Barcelona: Centre d’Investigacié de la Comunicacid,
Generalitat de Catalunya, 1989.

Grijelmo, Alex. El estilo del periodista. 11a edici6, revisada i ampliada. Madrid: Taurus, 2003. (1a edicié:
1997.)

Libro de estilo / El Pais. Madrid: El Pais, 2002.

Martinez Albertos, José Luis. Curso general de redaccion periodistica. 5a ed. Madrid: Paraninfo, 2001. (1a
edici6: 1983.)
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EstadisticaAplicadaalaComunicacio

CREDITS:6

OBJECTIUS:
Lobjectiu d’aquesta assignatura és proporcionar al’estudiant els fonaments de I'estadistica descriptiva
iintroduir-lo enles eines estadistiques basiques per al’analisiilainterpretaci6 de dades.

CONTINGUT:
Temar. Conceptes generals.
1.I. Objecte del'estadistica.
1.2. Poblaci6imostra.
1.3. Elprocés deI'analisi estadistica.
Tema 2. Distribucions unidimensionals.
2.1. Distribucié de freqiiéncies.
2.2. Representaci6 grafica.
2.3. Mesures de posicié ide dispersid.
2.4. Mesures de concentracié i d’asimetria.
2.5. Ladistribucié normal.
Tema 3. Distribucions bidimensionals.
3.I. Distribucions marginals.
3.2. Distribucions condicionades.
3.3. Independeéncia estadistica.
3.4. Regressio lineal simple.
Tema 4. Estadistica d’atributs.
4.1. Representacions grafiques.
4.2.Taules de contingencia.
4.3. Coeficients d’associacié.

METODOLOGIA:
S’impartiran classes teoriques ide problemes que tindran com a complement important I'ds del progra-
ma estadistic SPSS.

AVALUACIO:

Esrealitzaraun examen en la convocatoria escaient.

BIBLIOGRAFIA:

CasaAruta, E. 200 problemas de estadistica descriptiva. Barcelona: Vicens Vives, 1991.
Martin Pliego, FJ. Introduccion a la estadistica economica'y empresarial. AC,1994.

Pefia, D.; Romo, J. Introduccion a la estadistica para las Ciencias Sociales. McGraw-Hill, 1997.

BIBLIOGRAFIARECOMANADA:
Tomeo Perucho, V. Diez lecciones de estadistica descriptiva. AC, 1990.
Rios, S. Iniciacion estadistica. Madrid: Paraninfo, 1992.
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Llengua Espanyola

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

-Treballar els aspectes descriptius i normatius de lallengua que facilitin la competencia lingiiistica en
espanyol estandard ila practica de 'escriptura per part dels estudiants.

- Coneixer ladiversitat funcional de lallengua.

- Familiaritzar els estudiants amb I'estructura dels textos i els diversos formats textuals.

- Desenvoluparla destresa en I'ds de lallengua escrita a partir d’exercicis practics.

- Analitzar els recursos d’estil i els mecanismes lingiistics associats.

CONTINGUT:
1. Diversitat funcional de 'espanyol: el registre.
1.1. Variants de lallengua: diatopiques, diastratiques i diafasiques.
1.2. Elregistre comavariant d’as o funcional.
1.2.1. Trets funcionals que determinen I'as d'un registre especific.
1.2.2. Camp: tema.
1.2.3. Mode: llengua escritaillengua parlada.
1.2.4. Tenor.
1.3. Lallengua estandard.
2. Tipologia textual i analisi del text.
2.1. Tipus de textos: narraci6, descripcio, dialeg, exposicio, argumentacio.
2.2. Els conceptesi els mecanismes de cohesié i coheréncia textual.
2.2.1. Lorganitzaci6 estructural de lainformacié.
2.2.2. Procediments lingiiistics de cohesi6 textual: recurréncia o repeticid, substitucio, el lipsi,
ordre dels constituents oracionals, topicalitzacié, marcadors i operadors discursius.
2.3. Aspectes estilistics i recursos de lallengua.
2.3.1. Denotacid i connotacio.
2.3.2. Elso deles paraules.
2.3.3. Sintaxi i contingut del textos.
3. Tecniques d’escriptura.
3.1. Models textuals.
3.2. Imitacié i creacié de textos.
4.Redacci6 i normativa gramatical:
4.1. Ortografia.
4.2. Morfologia: génere i nombre, determinants, pronoms, graus de 'adjectiu, temps verbals, adver-
bi, preposicions ,conjuncions.
4.3. Sintaxi: concordanga, connectors, anacoluts, ts dels relatius...

METODOLOGIA:

El curs s’estructurara a partir de dos grans blocs corresponents als temes 11 2 del programa, que propor-
cionaran als alumnes unabase teorica. Aquests fonaments teorics s’orientaran cap al desenvolupament
paral-lel dels temes 3 i 4, que son eminentment practics i corresponen a activitats de treball textualide
redacci6.

AVALUACIO:

Lanota final de 'assignatura provindra: a) d’'una avaluaci6 continuada a partir dels exercicis, 'assisten-
ciaaclasseiels treballs que es puguin proposar ib) d’'un examen final en acabar el quadrimestre. Per
aprovar I'assignatura, pero, seraimprescindible tenir 'examen aprovat.
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BIBLIOGRAFIA:

1. Diccionaris:

Casares, J. Diccionario ideologico de la lengua espaiola, Barcelona: Gustavo Gili, 1985.
Diccionario ideoldgico de la lengua espariola, Barcelona: Biblograf, 1995.

Gili Gaya, S. Diccionario de sinonimos, Barcelona: Biblograf, 1980.

Martinez de Sousa, J. Diccionario de usos y dudas del espafiol actual, Barcelona: Biblograf, 1996.
Moliner, M. Diccionario de uso del espafiol, Madrid: Gredos, 1984.

Real Academia Espafola Diccionario de la lengua espafiola, Madrid: Espasa-Calpe, 1992.
Seco, M.; Andrés, O.; Ramos, G. Diccionario del esparniol actual, Madrid: Aguilar, 1999.

Seco, M. Diccionario de dudas y dificultades de la lengua espariola, Madrid: Aguilar, 1993.

2. Gramatiques i manuals de referéncia:

Alarcos Llorach, E. Gramadtica de la lengua espariola, Madrid: Espasa Calpe. 1994.

Alcina, J.; Blecua, J. M. Gramdtica de la lengua espafiola, Barcelona: Ariel. 1994.

Alvarez, M. Tipos de escrito I Narracion'y descripcion, Madrid: Arco Libros. 1994.

Alvarez, M. Tipos de escrito I1: Exposicion'y argumentacion, Madrid: Arco Libros, 1994.

Casado Velarde, M. Introduccion a la gramdtica del texto del espaiol, Madrid: Arco Libros, 1995.
El Pais Lzbro de estilo, Madrid: Prisa, 1990.

Gomez Torrego, L. Manual de espafiol correcto 2 vols., Madrid: Arco Libros, 1994.

Porto Dapena, J. A. El verbo y su conjugacion, Madrid: Arco Libros, 1987.

Real Academia Espafiola Ortografia de la lengua espariola, Madrid: Espasa, 1999.
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Teoriesde laComunicacio

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs de “Teories de la Comunicacié” té per objectiu principal que 'estudiant sizpropi de les teories de la
comunicacio com a eina de treball professional.

Incorporarles racionalitats teoriques al saber professional del comunicador implica:

- Aprendre areconeixer la dimensi6 comunicativa d’'un procés o situacio.

- Saber diagnosticar situacions de comunicacio.

-Ser capag de dissenyar formes d’intervencié de cara a situacions concretes, aplicant els coneixements
teorics i metodologics més adequats.

Considerar ales teories un instrument de treball significa a més amés integrar els coneixements teori-
coconceptuals amb els coneixements practics treballats internament dels tallers de produccié.

CONTINGUT:

Unitat 1: Introduccié ales teories de lacomunicacié
Unitat 2: CEscola de Frankfurt

Unitat 3: La Mass Communication Research
Unitat 4: Lamirada semiotica

Unitat 5: Els estudis culturals

Unitat 6: Els estudis llatinoamericans

Unitat 7: Larevoluci6 digital

METODOLOGIA:

Lensenyament privilegial'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 reconéixer marques de racionalitat en una determinada situacid i altres treballs
personalsien grup pensats per exercitar els diferents processos d’aprenentatge. Es tractara sempre de
exemplificar cada unitat amb analisis de productes comunicatius propers al argument de la carrera (pu-
blicitats, estrategies de comunicaci6 corporativa, etc.)

AVALUACIO:

—Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics

—Examen final: Els estudiants hauran de presentar un paradigma o teoria (consultant bibliografia addi-
cional) i respondre preguntes relatives a altres paradigmes o teories.

L’Avaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de

I'assignaturaserala mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre i quan s’hagin aprovat totes les

parts.

BIBLIOGRAFIA:

DeFleur - Ball Rokeach Teoria de la comunicacid de masses, Barcelona: Paidos,1982,198611993.
Martin Barbero De los medios a las mediaciones, Barcelona: Gustavo Gilli, 1987.

McQuail, D. Introduccid a la teoria de la comunicacid de masses, Barcelona: Paidés, 1994.
Rodrigo, Miquel Els models de la comunicacio, Barcelona: Tecnos, 1995.

Saperas, E. Introduccid ales teories de la comunicacio, Barcelona: Portic, 1992.

Wolf, M. La investigacid de la comunicacid de masses, Barcelona: Paidés, 198711991.

Eco, U. 8is passejades pels boscos de la ficcio, Barcelona: Destino, 1997.
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OrganitzacidiGestio d’Empresal

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Principalment amb aquesta assignatura es pretén que I'estudiant arribi a conézxer els elements basics de la
direccio estratégica d’empreses. Secundariament, pero, també es vol que tingui 'oportunitat de practicar
competéncies i habilitats directives clau, com ara analitzar problemes i prendre decisions, treballar en
equip o negociar. I, en tercer lloc, s’aspira a contribuir a desenvolupar una actitud reflexiva sobre ques-
tions com, per exemple, les implicacions etiques de les decisions i les accions, la professionalitat o el
factor huma en les organitzacions.

CONTINGUT
1. Conceptes basics
r.1. Empresa
1.2. Direccié
1.3. Estrategia
1.4. Direcci6 estrategica
2. Missi6 i objectius
2.1. Larendibilitat com a objectiu basic de 'empresa
2.2. Lamissi6 de 'empresa
2.3. Fixaci6 d’objectius
2.4. Laresponsabilitat social de 'empresail’ética en els negocis
3. Analisi externa
3.1. Concepte d’entorn
3.2.Analisi de 'entorn general
3.3. Analisi de 'entorn especific
3.4. Nivell d’incertesade'entorn
Apéndix: Analisi de 'entorn sectorial
4.Analisiinterna
4.1. Elsrecursos de 'empresa
4.2. Capacitats organitzatives
4.3. Valoracié del potencial de generacié de beneficis dels recursos i capacitats
4-4.Aplicacié del'analisi de recursos i capacitats
4.5. Desenvolupament de recursosi capacitats
5. Naturalesaifonts de 'avantatge competitiu
5.1. Laparici6 de 'avantatge competitiu
5.2. Elmanteniment de I'avantatge competitiu
5.3. Tipus d’avantatges competitius
6. Formulacié de l'estrategia competitiva
6.1. Les fonts de beneficiiels nivells de 'estrategia
6.2. Avantatge en costos
6.3. Avantatge en diferenciacio
Apendix: Avantatge en diferenciaci6
7. Formulaci6 de les estrategies funcionals
7.1. Marqueting
7.2. Produccié
7.3. Compres
7.4. Recursos humans
7.5. Finances
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8. Formulaci6 de I'estrategia corporativa
8.1. Gesti6 dela cartera de productes
8.2. Diversificacio
8.3. Integracié vertical

9. Estructura organitzativa
9.1. Mecanismes de coordinaci6
9.2. Parts fonamentals de 'organitzacié
9.3. Parametres de disseny organitzatiu
9.4. Factors de contingeéncia
9.5. Configuracions estructurals

METODOLOGIA:

Algu ha definit el metode formatiu de la lli¢6 magistral —quan el professor transmet coneixements de
forma oral i I'estudiant els capta passivament— com “el metode en el qual els conceptes passen del paper
del professor als apunts de 'alumne directament, sense passar pels seus caps”.

En aquesta assignatura es pretén limitar I'as de la llig6 magistral a favor d’altres tecniques de formaci6
més participatives. El professor exposara els diferents temes a I'aula, perd esquematicament, ja que la
major part de la documentaci6 necessaria per seguir I'assignatura es facilitara fotocopiada. Aixi, com
que I'estudiant disposara dels apunts préviament, podra assistir a les sessions de classe havent-los llegit,
iel temps de classe es podra dedicar ala comprensié dels conceptes principalsiala seva posada en prac-
tica.

Aixi, es resoldran casos practics, es discutiran plantejaments de problemes de gestié empresarial i s’es-
cenificara algun joc de rol. Aquestes activitats es treballaran en equips de 3 0 4 persones. Per cert, al’ho-
rade formar els equips, per evitar possibles incompatibilitats de temps o de lloc, caldra tenir en compte
que els membres dels equips s’hauran de reunir fora d’hores de classe.

AVALUACIO:

Lanotaes calculara a partir de les qualificacions obtingudes en:

- Lexamen final. (50%)

- Les resolucions escrites i orals als diversos casos practicsiactivitats que es treballaran en equip al llarg
del’assignatura. (50%)

Caldraaprovar cadascuna d’aquestes dues parts per separat per superar 'assignatura.

BIBLIOGRAFIACOMPLEMENTARIA

Lestudiant de I'assignatura disposara d’uns dossiers amb el vuitanta per cent dels apunts de I'assignatu-

ra. Laresta d’apunts es facilitaran a classe. Amb tot, a continuacié es recomanen alguns manuals d’orga-

nitzacié i gestié d’empreses:

Cuervo, Alvaro; et al. 1996. Introduccion a la administracion de empresas. Madrid: Civitas.

Diez de Castro, Emilio P. et a/. 2001. Administracion'y direccion. Madrid: McGraw-Hill.

Diez de Castro, J.; Redondo, C. 1996. Administracion de empresas. Madrid: Piramide.

Grant, Robert M. 2004. Direccion estratégica. Conceptos, técnicas’y aplicaciones. Madrid: Thomson, Civitas.

Koontz, H,; Weihrich, H. 1998. Administracion. Una perspectiva global. 11a ed. Mexic: McGraw-Hill.

Mintzberg, Henry;et al. 1999. El proceso estratégico. Edicion europea revisada. Madrid: Prentice Hall.

Navas, José E.; Guerras, Luis A. 1998. La direccion estratégica de la empresa. Teoria 'y aplicaciones. Madrid:
Civitas.
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Angles|

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Quel'estudiant sapiga utilitzar lallengua anglesa en un context professional. El curs pretén millorar la

competéncia comunicativa anivell intermedi i al mateix temps introduir el vocabulari especific a partir

de situacions estretament relacionades amb 'entorn empresarial i el mén de la Publicitatiles Relacions

Publiques. Els objectius que caldraassolir durant el curs es concreten en els segiients punts:

-Millorar la competéncia lingiiistica necessaria per poder-se comunicar en situacions de 'entorn em-
presarial, de la publicitat i de les relacions publiques.

-Comunicar-se oralment tenint cura de la pronincia.

-Adquirir habilitats per comprendre globalment una conversa, una presentaci6 o una explicacio oral.

-Introduir el lexic especific fonamental per ala comprensié i expressié oraliescrita.

-Interpretariproduir documents basics tant en el mén empresarial com el publicitari.

PROGRAMA:
Topics:
1. Globalisation
2. Brands
3. Travel
4.Advertising
5. Employment
6.'Trade
7. Innovation
Language contents:
I. Skills:
1. Reading comprehension
2. Speakingin context
3. Listening comprehension
4. Writing in context
II. Grammar:
1. Comparing and contrasting
2. Present and past tenses
3. Future
4.Articles: a,an, the
5. Question formation
6. Conditionals
7. Passive voice
ITI. Vocabulary
Specialised vocabulary will focus on the profession: the workplace, interaction with clients and
colleagues, computing and digital technology.

AVALUACIO:

- Enprimera convocatoria:
E160% delanota final s'obtindra a partir d'un examen que constara de dues parts (part orali part es-
crita).
El 40% restant correspondraalanotade curs (examen del llibre de lectura, redaccions, activitats
orals, etc.)
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*Per tal de fer mitjana amb la nota de curs cal haver obtingut un minim de 4 en’examen final.

- Ensegona convocatoria:
El100% delanotafinal s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part
escrita) i que també incloura una o diverses preguntes del llibre de lectura.

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):
Market Leader. David Cotton, David Falvey and Simon Kent. Cambridge University Longman, 2000.
Dossier dexercicis: Universitat de Vic

2. Llibre de lectura (obligatori):
Orwell, George 1984 Penguin Readers

3. Llibres de practiques:

Bethell, G. and Aspinall T. Test your Business Vocabulary in Use. CUP,2003.

Hancock, Mark English Pronunciation in Use. Cambridge: CUP, 2003

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

Eastwood, J. Oxford Practice Grammar. New Edition - with answers. OUP, 2004

McCarthy, M.; O’Dell, F. English Vocabulary in Use (pre-intermediate and intermediate). Cambridge:
Cambridge University Press, 2003

Murphy, R. English Grammar in Use (with key). Third Edition. Cambridge: CUP, 2004

Naterop, B.J. and Revell, R. Telephoning in English (self-study). Second Edition. Cambridge: CUP

Pye, Glennis Vocabulary in Practice-Level 4. Cambridge: Cambridge University Press

Redman, S.A. A Way with Words (Book 3). Cambridge: CUP, 1991.

Redman, S. & Gairns R. Test Your Vocabulary in Use. Pre-intermediate/Intermediate. Cambridge University
Press, 2003

Swan, M and Walter, C. The Good Grammar Book. OUP, 2001

Swan, M and Walter, C. How English Works- with answers. Oxford University Press

Thomas, B.J. Intermediate Vocabulary (Book 3). Cambridge: CUP,1990.

Vince, Michael Intermediate Language Practice. Oxford: Heinemann ELT, 2003.

4.Obres de consulta:

Cobuild English Language Dictionary. London: Collins,
Cambridge Advanced Learner’s Dictionary. Cambridge: CUP
Diccionari Oxford Pocket Catala catala-angles/ angles-catala. OUP
Diccionario Oxford Business Inglés-Espaiiol / Espafiol-Inglés. OUP
Gran Diccionario Oxford Espanol-Inglés / Inglés-Espaiiol. OUP
Macmillan English Dictionary for advanced learners. Macmillan
Oxford Advanced Dictionary. Oxford University Press

Oxford Dictionary of Business English. Oxford University Press
Oxford Pocket catala per a estudiants d angles. O.U.P

Parra, Eduardo Diccionario Inglés de Publicidady Marketing Barcelona: Gestién
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Anglesll

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Quel'estudiant sapiga utilitzar lallengua anglesa en un context professional. El curs pretén assolir la

competéncia comunicativa a nivell intermedi i al mateix temps ampliar el vocabulari especific a partir

de situacions estretament relacionades amb 'entorn empresarial i el mén de la Publicitatiles Relacions

Publiques. Els objectius que caldraassolir durant el curs es concreten en els segiients punts:

- Adquirir la competencia lingiiistica necessaria per poder-se comunicar en situacions de I'entorn em-
presarial, de la publicitat i de les relacions publiques.

- Comunicar-se oralment tenint cura de la pronuncia.

- Adquirir habilitats per comprendre globalment una conversa, una presentaci6 o una explicaci6 oral.

- Ampliar ellexic especific fonamental per ala comprensié i expressié oraliescrita.

interpretar i produir documents basics tant en el mén empresarial com el publicitari.

PROGRAMA:
Topics:
1. Money
2. Ethics
3.Change
4. Strategy
5. Cultures
6. Leadership
7. Competition
8. Quality
Language contents:
I. Skills
5.Reading comprehension
6.Speaking in context
7. Listening comprehension
8. Writing in context
II. Grammar:
1. Describing trends
2. Narrating
3. Reported Speech
4.Dependent prepositions
5. Modal verbs
6. Relative clauses
7. Words and expressions for talking about competition
8. Prepositions of time
IT1. Vocabulary
Specialised vocabulary will focus on the profession: the workplace, interaction with clients and
colleagues, computing and digital technology.

AVALUACIO:

- En primera convocatoria:
El60% delanota final s’'obtindraa partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).

GUIADE LESTUDIANT 2005-2006 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 39



El40% restant correspondra alanotade curs (examen del llibre de lectura, redaccions, activitats
orals, etc.)
*Per tal de fer mitjama amb lanota de curs cal haver obtingut un minim 4 en'examen final

- Ensegona convocatoria:
El100% delanota final s’obtindra a partir d'un examen que constara de dues parts (part oral i part
escrita) i que també incloura una o diverses preguntes delllibre de lectura.

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):
Market Leader. David Cotton, David Falvey and Simon Kent. Cambridge University Longman, 2000.
Dossier dexercicis: Universitat de Vic

2. Llibre delectura (obligatori):
Mantle, Jonathan Benetton. Longman

3. Llibres de practiques:

Bethell, G. and Aspinall T. Test your Business Vocabulary in Use. CUP,2003.

Hancock, Mark English Pronunciation in Use. Cambridge: CUP, 2003

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

Eastwood, J. Oxford Practice Grammar. New Edition - with answers. OUP, 2004

McCarthy, M.; O’Dell, F. English Vocabulary in Use (pre-intermediate and intermediate). Cambridge:
Cambridge University Press, 2003

Murphy, R. English Grammar in Use (with key). Third Edition. Cambridge: CUP, 2004

Naterop, B.J. and Revell, R. Telephoning in English (self-study). Second Edition. Cambridge: CUP

Pye, Glennis Vocabulary in Practice-Level 4. Cambridge: Cambridge University Press

Redman, S.A. A Way with Words (Book 3). Cambridge: CUP, 1991.

Redman, S. & Gairns R. Test Your Vocabulary in Use. Pre-intermediate/Intermediate. Cambridge University
Press, 2003

Swan, M and Walter, C. The Good Grammar Book. OUP, 2001

Swan, M and Walter, C. How English Works- with answers. Oxtord University Press

Thomas, B.J. Intermediate Vocabulary (Book 3). Cambridge: CUP, 1990.

Vince, Michael Intermediate Language Practice. Oxford: Heinemann ELT, 2003.

4. Obres de consulta:

Cobuild English Language Dictionary. London: Collins,
Cambridge Advanced Learner’s Dictionary. Cambridge: CUP
Diccionari Oxford Pocket Catala catala-angles/ anglés-catala. OUP
Diccionario Oxford Business Inglés-Espariol/ Espafiol-Inglés. OUP
Gran Diccionario Oxford Espanol-Inglés / Inglés-Espaiiol. OUP
Macmillan English Dictionary for advanced learners. Macmillan
Oxford Advanced Dictionary. Oxford University Press

Oxford Dictionary of Business English. Oxford University Press
Oxford Pocket catala per a estudiants d angles. O.U.P

Parra, Eduardo Diccionario Inglés de Publicidady Marketing Barcelona: Gestion
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DE SEGON CURS

TeoriaiTécnicadel Llenguatge Radiofonic

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Dotar I'estudiant d’'un coneixement horitzontal del mitja, tenint en compte la seva realitat canviant
—factors gremials, socials, tecnologics— i apropar-nos alhora als punts clau que han anat configurant la
seva historia. Coneixerem els trets que defineixen el mitja, i ens adonarem de la preséncia de laradio en
el dia dia delasocietat del tombant de segle X X1.

CONTINGUT:

1. Laradio comamitja. Laradioila paraula. Lanecessitat de comunicar-nos bé. Lalumne com a oient.

2. Historia de laradio. Almén, alI’Estat espanyolia Catalunya. Caracteristiques i é¢poques.

3.Analisi de laradio d’avui. Lofertavariada. De models. D’ambit. La ra6 técnica. Publiquesi privades.

4.AT'Estat: models de radio. Factors lingiiistics, historics i socials que defineixen dues formes particu-
lars de fer radio.

5.Laradio com aempresa. Laradio ésuna empresa. Com s’organitza: funcions, espais, arees.

6. Femradio. Gesti6 de recursos. Organitzacié d’equips. La programacié. Els géneres. Els textos.

7. Audiéncies. Com es mesuren. Com es valoren. Qué ens diuen? Quina radio escoltem.

METODOLOGIA:

Hihaura classes teoriquesid’altres de practiques. Aquestes dues formes de classe estaran vinculades. El
seguiment presencial de I'assignatura sera clau per assimilar els continguts i superar 'avaluacié final. I
sera aixi perque es buscara el coneixement i I'analisi dels continguts a partir de la for¢a dels arguments
teorics il’aportaci6 de 'experieéncia personal.

AVALUACIO:

Hi haura un examen final d’avaluaci6 dels coneixements teorics. Per assistir a aquesta prova es demana-
ra haver participat en les practiques programades, que a més, també es prendran com a mesura a ’hora
de posarlanota. Unaltre element de mesura seralaimplicacié de 'alumne enles classes.

Lavaluaci6 constara de diferents parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié de I'assig-
natura serala mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les parts.

BIBLIOGRAFIA:

Saiz Olmo, Jests. Nueva radio para nuevos tiempos con nuevos modelos entre nuevos medios. Valéncia: Funda-
ci6n Universitaria San Pablo CEU, 1998.

Franquet i Calvet, Rosa. Historia de la radio a Catalunya al segle XX (de la radio de galena a la radio digital).
Barcelona. Generalitat de Catalunya (Col'leccié Textos i Documents, 19), 2001.

Balsebre, Armand. Historia de la radio en espaiia. (Volumen 11, 1939-1985). Madrid: Catedra, Colleccié
Signo e Imagen, 2002.

Actes del 1er Congrés de la radio a Catalunya (Barcelona 4 5 doctubre de 1996). Barcelona: Publicacions de la
UAB.

Juliai Muné, Joan (ed). Llenguairadio. Barcelona. Publicacions de ’Abadia de Montserrat,2000.

Prado, Emilio. Estructura de la informacion periodistica. Barcelona. Editorial Mitre. Collecci6 Textos de
Periodisme, 1985.

Tapia Fernandez, Jesas. Noticias por laradio. Barcelona. Ediciones Marzo 80,1994.

GUIADE LESTUDIANT2005-2006 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 41



Meéetodes d’Investigacio en Comunicacid

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Aprofundir en el coneixement del metode cientific i en les bases epistemologiques de les ciencies so-
cials per capacitar els/les estudiants en I'analisi fonamentada i la valoracié d’'una recerca en el camp de
les ciencies de la comunicaci6. Habilitar els/les estudiants en la planificacié d’investigacions empiri-
ques en aquest ambit disciplinar.

CONTINGUT:

1.- ;Que és el coneixement cientific?

2.- Eldebat sobre el coneixement cientific enles ciencies socials.
3.-Lainvestigaci6 en comunicacié

4.- Elprocés d’investigacio.

5.- Lanalisi de continguts

6.- Grups de discussi6

7.- Observacié participant

8.-Lenquesta

METODOLOGIA:
Les classes alternaran sessions teoriques amb sessions d’analisi de casos practics. El professor submi-
nistrara al llarg del curs textos complementaris ala bibliografia basica que seran de lectura obligatoria.

AVALUACIO:

a) Examen final.

b) Prova d’un delsllibres de labibliografia.

©) Un treball de curs.

d) Practiques de comentaris de text, analisi de casos i participacié en els debats.

Lavaluaci6 constara de diferents parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié de I'assig-
natura serala mitjaentre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les parts.

BIBLIOGRAFIA:

Alvira Martin, Francisco “Disefios de investigacion social: criterios operativos”. A: Manuel Garcia
Ferrando, Jesus Ibafiez i Francisco Alvira (comp.) E/ andlisis de la realidad social. Métodos y técnicas de
investigacion, Madrid: Alianza Editorial, 1986.

Chalmers, Alan F. ;Qué es esa cosa llamada ciencia?, Madrid: Siglo X X1, 1999, 3a edicio.

DelRincén, Delio; et al. Técnicas de investigacion en ciencias sociales, Madrid: Dykinson, 1995.

Hammersley, M.1.; Atkinson, P. Etnografia. Métodos de investigacion, Barcelona: Paidés, 1994.

Mardones, José Maria Filosofia de las ciencias humanas y sociales, Barcelona: Anthropos, 1991.

Ruiz Olabuénaga, José Ignacio; et al. Cdmo elaborar un proyecto de investigacion social, Bilbao: Universidad
de Deusto, 1998.

Vallés, Miguel, S. Técnicas de investigacion social. Reflexion metodologica y prdctica profesional, Madrid:

Sintesis, 1997.
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TeoriaiEstructurade laComunicacio d’Empresal
LaComunicacio Publicitaria

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Presentar al'estudiant una conceptualizaci6 de la publicitat moderna, com un procés de comunicacié6
particular, analitzant els diferents elements del model de comunicaci6 aplicats a la comunicaci6 publi-
citaria; aixi com els actorsiles estructures fonamentals de la publicitat.

Estudiar com es fa la planificacié de la comunicacié publicitaria a les empreses, mitjancant el desenvo-
lupament dels diferents aspectes i passos que comporta la realitzaci6é d’'una campanya publicitaria.

CONTINGUT:
1. Introduccié ala Publicitat
a. Les organitzacionsila comunicaci6.
b. Necessitat historica de la publicitat moderna.
c. Concepte de Publicitat.
d.LaMarca. Perspectiva d’emissi6 i de recepcio.
e. Estructura de l'activitat publicitaria.
2.LaCampanya de Publicitat.
a. Objectius
b. Public Objectiu
c. Pressupost
d. Briefing
e. Estrategia Creativa
f. Estrategia de Mitjans
g. Control de I'efectivitat
3. LaPublicitat com a Procés de Comunicacié.
a. Emissor
b. Receptor
c.Canal
d. Missatge
e. Efectes
4. CrisidelaPublicitat. La comunicaci6 “Below the line”.
5. Aspecteslegalsietics de la publicitat.

METODOLOGIA:

La metodologia basica de classe estara basada en el plantejament de les qiiestions generals del tema, la
reflexi6 en grup a partir de lectures recomanades, i la realitzaci6 d’exercicis lligant la teoria i la practica
delapublicitat.

AVALUACIO:

Hi haura diferents exercicis de classe, aixi com un treball general de I'assignatura. També hi haura un
examen final de I'assignatura.

Lavaluacié de I'assignatura constara de diferents parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualifi-
caci6 final sera la mitjana entre la part tedrica i la part practica, sempre que s’hagin aprovat ambdues
parts.
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BIBLIOGRAFIA:

Aaker, David i Myers, John: Management de la publicidad, vols. 1111, 4a ed., Barcelona: Hispano Europea,
1993.

Castellblanque, Mariano: Estructura de la actividad publicitaria, Barcelona: Paidés, 2001.

Diez de Castro, Enrique, et al: Comunicaciones de Marketing, Madrid: Piramide, 2001

Diez de Castro, Enrique i Martin Armario, Enrique: Planificacion Publicitaria, Madrid: Pirdmide, 1993.

Eguizabal Maya, Raul: Historia de la Publicidad, Madrid: Eresma/Celeste, 1998.

Garcia Uceda, Mariola: Las claves de la publicidad, 3a ed., Madrid: ESIC, 1999.

Gonzalez, M. Angeles: Curso de Publicidad, Madrid: Eresma/Celeste, 1994.

Herreros Arconada, Mario: La Publicitat. Fonaments de la comunicacid publicitaria, Barcelona: Portic
Media, 2000.

Ortega, Enrique: La comunicacion publicitaria, Madrid: Piramide, 1997.

Perez Ruiz, Miguel Angel: Fundamentos de las Estructuras de la Publicidad, Madrid Sintesis, 1996.

Sanchez Guzman, José Ramon: Breve Historia de la Publicidad, Madrid: Ciencia 3,1989.
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Sociologia Generalidel Consumidor

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura faun repas del fenomen del consum en'ambit de la sociologia des de la seva conceptualit-
zaci6 iapropament teorics. Es fareferencia ala seva manifestacio segons els processosiestructures so-
cials: la familia, les classes socials i els estils de vida, els grups fonamentals de 'individu, la cultura...
Finalment, s’analitza l'estructura del consumiles seves tendéncies futures al’Estat espanyol aixi com
els moviments de consumidors.

Coneixements (saber):

1. Dotar 'alumne dels coneixements necessaris al voltant del fenomen del consum i dels canvis pro-
duits en aquest ambit en relaci6 ala producci6; canvis que han significat 'aparici6 de 'actual so-
cietat de consum. Aixi mateix, s’analitzaran les reflexions que del consum han dut a terme dife-
rents corrents teorics.

2. Aprehendre les influeéncies rebudes per 'individu a través dels processosile estructures socials i
que condicionen el seu consum.

Habilitats (saber fer):
1. Capacitat per posar en practica les eines metodologiques d’analisi i d’investigaci6 del consum.
2. Fomentar l'actitud reflexiva envers els fets socials en general i especificament del consum.

CONTINGUT:
Tema 1: Fenomen del consum: conceptes basics i paradigmes
1.1 Consum, consumisme i societat de consum
1.2 Factors condicionants del consum
1.3 Descripci6 dels diferents paradigmes explicatius del consum
Tema 2: Perspectiva historica del consum: eixos socioeconomics evolutius
2.1 Tipus de consum segons el marc historic i social
Tema 3: Lindividu com a consumidor: visio integradora
3.1 Recull dels diferents models explicatius del comportament del consumidor: Model de Nicosia,
Engel-Kollat-Blackwell
Tema 4: Lestratificacié social
4.1 Definici6 de estratificacié
4.2"Trets caracteristics
4.3 Tipus d’estratificacio: les castes, genere i classe social
4.4 Aproximacions teoriques: visio funcionalista i el paradigma del conflicte social
Tema 5: Les classes socials i els estils de vida
5.1 Definici6 de classe social
5.2 Mesura de les classes socials
5.2.1. Parametres de classificacid: estatus ocupacional, nivell de rendaipoder
5.2.2. Alternatives de mesura: mesures subjectives, mesures reputacionals, mesures objectives...
5.3 Classificacié socioeconomica i pautes de consum
5.4 Aplicacions del comportament de consum en relaci6 ala classe social: actitud davant I'estalvi, re-
lacié amb 'adquisici6 dels productes...
Tema 6: La cultura
6.1 Els components de la cultura: llenguatge, simbols, valors i creences, les normes
6.2 Socialitzaci6 i culturitzacié. Les institucions socials: la familia, el grup d’iguals, els mitjans de co-
municacio
6.3 Aproximaci6 teoricaala cultura: analisi funcionalista, la sociologia del conflicte ila sociobiolo-

gia
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6.4 Patrons culturals i formes de consum
Tema 7: Agrupament social: els grups
7.1 Definici6 de grup i variables definitories
7.1.1 Conciencia de grup
7.1.2 Motivacio i satisfacci6 de necessitats
7.1.3 Els objectius grupals
7.1.4 Interacci6 grupal
7.1.5 Lorganitzacié intragrupal
7.2 Les funcions del grup: cohesid, conformitatirelacié de les funcions amb el consum
7.3 Lestructura de grup: posicié, estatus, rol i normes de conducta
7.4 Interaccié social i influencia interpersonal: lideratge ila seva funcié al’ambit del consum
7.5 Tipologia dels grups: formals vs. informals. Primaris vs. secundaris
7.6 Lafamilia com a unitat de consum: els cicle de vida familiar i rols dels membres
Tema 8: Lestructura de consum a Espanya
8.1 Estructuraievolucié de la despesa segons categories de producte
8.2 Consum rural vs. consum urba
Tema 9: Consumisme i consumerisme a Espanyai Europa
9.1 Origen i funci6 dels diferents movimients del consumidor: protecci6, informacié i educacié6 del
consumidor
Temaio: Les tendencies del consum i del consumidor en el segle X X1
10.1 Eixos evolutius: valors culturals, ideal de producte...

METODOLOGIA:

3hores de classes teoriques i hora de classes practiques (exercicis, debats, discussions, etc.)

AVALUACIO:
Examen Final 70%, treballs Practics 15%, exercicis de classe 15%.

BIBLIOGRAFIA:

Giddens, Anthony Sociologia. 3* ed. Madrid: Alianza Editorial, 1998.

Bernard Dubois; Bernard; Rovira Celma, Alex Comportamiento del consumidor y marketing. Ed Prentice
Hall, 1998.

Bauman, Z. “De la ética del trabajo a la estética del consumo”. A: Trabajo, consumismo y nuevos pobres. Ed
Gedisa, 1999.

Ritzer, G. E/l encanto de un mundo desencantado, Barcelona: Ariel, 2000.
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Introduccié alMarqueting

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Introduccié als conceptes principals del marqueting. Analisi del mercat i estudi de les diferents varia-
bles estrategiques de marqueting. Es proporcionaran eines per alainterpretacié de lainformaci6 co-
mercial. Sanalitzaran els plantejaments globals de la gestié de marqueting empresarial per tal de que els
titulats de Publicitat i Relacions Publiques tinguin clares les relacions existents entre la seva tasca co-
municativailagestié integral de marqueting dins la instituci6 on operaran en el futur o com a consul-
tors externs de publicitat per auna empresa.

CONTINGUT:
Temar. La satisfacci6 de les necessitats humanes.
1.1. Definici6 de marqueting.
1.2. Orientaci6 de les empreses cap al mercat.
1.3. Reptes de futur per els directius de marqueting,.
Tema 2. Planificacié estratégicaiprocés de marqueting.
2.1. El pla estrategic.
2.2. Elmarquetingila planificacio estrategica.
2.3. El procés de marqueting. El plade marqueting.
Tema 3. Lentorn de marqueting.
3.1. Introducci6.
3.2. Microentorn.
3.3. Macroentorn.
Tema 4. Comportament de compra del consumidor.
4.1. Principals factors d’influéncia del comportament del consumidor.
4.2. Tipus de comportaments de compra.
4.3. Elprocés de decisi6 de compra.
Temas. Lainformaci6 de mercatilainvestigacié de mercat.
5.1. El sistema de informacié de marqueting.
5.2. Elsestudis de mercat.
5.3. Laprevisi6 de lademanda.
"Tema 6. Segmentacié i posicionament.
6.1. Segmentaci6 del mercat.
6.2. Diferenciaciéiposicionament.
Tema 7. Producte i marca.
7.1. Definicid i classes.
7.2. Decisions sobre el producte individual.
7.3. Decisions sobre linia de producte.
Tema 8. Preu.
8.1. Factors que influeixen.
8.2. Teécniques de fixaci6 de preus.
Tema 9. Gesti6 dels canals de distribucié.
9.1. Naturalesa, funcionament i organitzacio dels canals.
9.2. Decisions sobre disseny i gesti6 dels canals.
9.3. Gestid logistica.
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METODOLOGIA:
Exposici6 dels conceptes teorics amb classes magistrals presencials il-lustrant-los paral-lelament amb
casos practicsiexperiéncies reals o simulades.

AVALUACIO:

El100% de lanotas’obtindra amb un examen final tipus test.

BIBLIOGRAFIA:
Kotler, P; et al. Introduccion al Marketing. 2a ed. Madrid: Prentice Hall, 2000.

Complementaria:

Bello, L.; Vazquez, R.; Trespalacios, J.A. Investigacion de Mercados y estrategia de Marketing, (2a ed.).
Madrid: Civitas col. Biblioteca Civitas Economiay Empresa, 1996.

Bon, J.; Gregory, P. Technques marketing (2a ed.). Paris: Vuibert, 1995.
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Angleslll

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Assolir una competéncia comunicativa a nivell intermedi-alt i aprofundir en el coneixement del voca-

bulari especific de les arees de publicitat i relacions publiques. Els objectius que caldra assolir durant el

curs es concreten en els segiients punts:

- Desenvolupar les habilitats lingiiistiques necessaries per poder-se comunicar amb desimboltura en
angles (expressio oral, comprensio oral, expressio escritai comprensio escrita).

- Adquirir el lexic especific necessari del mén de la publicitat iles relacions publiques.

- Millorar la proniincia en la comunicacié oral.

- Interpretar i produir documents tant en el mén empresarial com el publicitari.

Lestudiant haura de ser capag de fer presentacions (de productes, estratégies, imatge), i de prendre

apunts d’'una conferencia, presentaci6 o discurs en llengua anglesa.

PROGRAMA:
Topics:
1. Communication
2. Marketing
3. Branding
4. Businesses and Ethics
Functions:
Presentations
Language contents:
I. Skills:
1. Reading comprehension
2. Speaking in context
3. Listening comprehension
4. Writing in context
I1. Language:
1. Revision of English 1 and 2 Grammar
2. Linking words 1: purpose, result and contrast
3. Linking words 2: reason, text organisers
4. Prepositions
5. Modalverbs: possibility, probability and certainty
6. Past modal verbs’
7.wishes and related forms
8. Possessives
9. Compound Nouns
II1. Vocabulary
- specialised vocabulary:
- collocations
-word-building
-idiomatic expressions
- phrasalverbs
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AVALUACIO:

- Enprimera convocatoria:
El170% de lanota final s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).
E130% restant correspondra ala nota de curs (examen del llibre de lectura (10%), presentaci6 (10%)
redaccionsialtres activitats (10%))

- En segona convocatoria:
El100% de la nota s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part escri-
ta) pero que incloura també una presentacié oral i una o diverses preguntes sobre el llibre de lectura.
En cas queI'estudiant hagiaprovat la presentacié i/o 'examen de lectura, se li guardarala nota.

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):
- Dossier de textos i exercicis: Angles 3. Universitat de Vic, 2005.
- Vince, Michael. First Certificate Language Practice - with Key. Oxford: MacMillan, 2003.

2. Llibre delectura (obligatori):
Sir Richard Branson. Penguin Readers (level 6)

3. Llibres de practiques:

Bethell, G. and Aspinall T. Test your Business Vocabulary in Use. CUP,2003.
Hancock, Mark English Pronunciation in Use. Cambridge: CUP, 2003

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

Eastwood, J. Oxford Practice Grammar. New Edition - with answers. OUP, 2004
Goodale, Malcon. Professional Presentations. CUP, 2001

Mascull, Bill Business Vocabulary in Use- Advanced. CUP, 2002

McCarthy M. & O’Dell F. English Phrasal Verbs in Use CUP, 2004

McCarthy M. & O’Dell F. English Vocabulary in Use- Advanced. CUP, 2002
Murphy, R. English Grammar in Use (with key). Third Edition. Cambridge: CUP, 2004
Redman, S.A. A Way with Words (Book 3). Cambridge: CUP, 1991.

Swan, M and Walter, C. The Good Grammar Book. OUP, 2001

Swan, M and Walter, C. How English Works- with answers. Oxford University Press

4. Obres de consulta:

Cobuild English Language Dictionary. London: Collins,
Cambridge Advanced Learner’s Dictionary. Cambridge: CUP
Diccionari Oxford Pocket Catala catala-angles/ anglés-catala. OUP
Diccionario Oxford Business Inglés-Espariol/ Espafiol-Inglés. OUP
Gran Diccionario Oxford Espanol-Inglés / Inglés-Espaiiol. OUP
Macmillan English Dictionary for advanced learners. Macmillan
Oxford Advanced Dictionary. Oxford University Press

Oxford Dictionary of Business English. Oxford University Press
Oxford Pocket catala per a estudiants d angles. O.U.P

Parra, Eduardo Diccionario Inglés de Publicidady Marketing Barcelona: Gestion
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Angles |V

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Assolir una competéncia comunicativa a nivell intermedi-alt i aprofundir en el coneixement del voca-

bulari especific de les arees de publicitat i relacions publiques. Els objectius que caldra assolir durant el

curs es concreten en els segiients punts:

- Desenvolupar les habilitats lingiiistiques necessaries per tal de poder-se comunicar amb desimboltura
enanglés (expressio oral, comprensié oral, expressié escritai comprensio escrita).

- Adquirir el lexic especific necessari del mén de la publicitat iles relacions publiques.

- Millorar la proniincia en la comunicacié oral.

- Interpretar i produir documents tant en el mén empresarial com el publicitari.

Lestudiant haura de ser capa¢ de fer presentacions (de productes, estratégies, imatge), aixi com també

poder prendre apunts d’una conferéncia, presentacié o discurs en llengua anglesa.

PROGRAMA:
Topics:
1. Crisis Management
2. The Media
3. The Media: Newspapers and Magazines
4.The Media: the radio
5. The Media: the Internet and e-commerce
Functions:
Presentations
Negotiations
Language contents:
I. Skills:
1. Reading comprehension
2. Speakingin context
3. Listening comprehension
4. Writing in context
II. Language:
1. Revision of English 1 and 2 Grammar
2. Modal Verbs (present, past and future)
3. Inversion and question tags
4. Verbs followed by -ing or infinitive
5. Verb / Adjective + preposition
6. Countable and uncountable nouns
7. Adverbials
8.All, no, none, each, every, either, neither
IT1. Vocabulary
- specialised vocabulary:
- collocations
-word-building
- idiomatic expressions
- Phrasal verbs
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AVALUACIO:

- Enprimera convocatoria:
El170% de lanota final s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).
E130% restant correspondra ala nota de curs (examen del llibre de lectura (10%), presentaci6 (10%)
redaccionsialtres activitats (10%))

- En segona convocatoria:
El100% de la nota s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part escri-
ta) pero que incloura també una presentacié oral i una o diverses preguntes sobre el llibre de lectura.
En cas queI'estudiant hagiaprovat la presentacié i/o 'examen de lectura, se li guardarala nota.

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):
- Dossier de textos i exercicis. Angles 4. Universitat de Vic, 2005.
- Vince, Michael. First Certificate Language Practice - with Key. Oxford: MacMillan, 2003.

2. Llibre delectura (obligatori):
Martin, Stephen H. Death in Advertising. Oaklea Press, 1997.

3. Llibres de practiques:

Bethell, G. and Aspinall T. Test your Business Vocabulary in Use. CUP,2003.
Hancock, Mark English Pronunciation in Use. Cambridge: CUP, 2003

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

Eastwood, J. Oxford Practice Grammar. New Edition - with answers. OUP, 2004
Goodale, Malcon. Professional Presentations. CUP, 2001

Mascull, Bill Business Vocabulary in Use- Advanced. CUP, 2002

McCarthy M. & O’Dell F. English Phrasal Verbs in Use CUP, 2004

McCarthy M. & O’Dell F. English Vocabulary in Use- Advanced. CUP, 2002
Murphy, R. English Grammar in Use (with key). Third Edition. Cambridge: CUP, 2004
Redman, S.A. A Way with Words (Book 3). Cambridge: CUP, 1991.

Swan, M and Walter, C. The Good Grammar Book. OUP, 2001

Swan, M and Walter, C. How English Works- with answers. Oxford University Press

4. Obres de consulta:

Cobuild English Language Dictionary. London: Collins,
Cambridge Advanced Learner’s Dictionary. Cambridge: CUP
Diccionari Oxford Pocket Catala catala-angles/ anglés-catala. OUP
Diccionario Oxford Business Inglés-Espariol/ Espafiol-Inglés. OUP
Gran Diccionario Oxford Espanol-Inglés / Inglés-Espaiiol. OUP
Macmillan English Dictionary for advanced learners. Macmillan
Oxford Advanced Dictionary. Oxford University Press

Oxford Dictionary of Business English. Oxford University Press
Oxford Pocket catala per a estudiants d angles. O.U.P

Parra, Eduardo Diccionario Inglés de Publicidady Marketing Barcelona: Gestion
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TeoriaiTécnicadelLlenguatge Televisiu

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Coneixer el ProcésTelevisiu, des de laidea fins al’espectador. A partir de coneixements teorics i téc-
nics, ens introduirem en 'aprenentatge delllenguatge televisiu des de tots els aspectes que el confor-
men.

Presentaremiexperimentarem els elements que intervenen en el procés audiovisual per tal que un pro-
jecte televisiu esdevingui una realitat.

Apartir d’aquil'estudiant tindra un marc de coneixement consolidat per definir cap onvol avancarenla
seva trajectoria formativa-professional al’ambit del procés televisiu.

CONTINGUT:

1. Elllenguatge ila narrativa audiovisual.

2. Gramatica audiovisual.

3. Del gui6 literari al guié técnic.

4. Eldisseny de produccié. La preproducci6 des de 'ambit del realitzador.

5. Larealitzacié amb multicameraiamb rodatge discontinu amb una camera. Lequip humailes ordres
de treball.

6. Coneixements técnics: la cadena de televisio, el platd, larégie, el material de rodatge ila sala de pos-
tproduccid.

7. Il'luminacié i audio (efectes sonors i banda sonora)

8.Lapostproducci6 (curs de Final Cut).

9. Components complementaris del discurs televisiu.

10. Avaluacié de resultats.

11. Convergencia mediatica digital: de la televisio digital a Netmedia.

METODOLOGIA:

Per assolir els coneixements del temari combinarem tres tipus de classe:

a) Les de base teorica.

b) Les practiques a classe amb suport de visionat i analisi de programes televisius, seqiiencies cinemato-
grafiquesiespots publicitaris relacionats amb aspectes de gramatica audiovisual, i de practiques de
I'alumnat.

¢) Les practiques amb els equips técnics: multicamera, rodatge discontinu amb una sola camerai pos-
tproducci6 ales sales d’edici6 no-lineals.

Lassignatura proposaun seguit de recursosiactivitats que es gestionaran des de Campus Virtual (mate-

rials didactics, materials de producci6 de I'assignatura, agenda d’activitats —visites a empreses, festivals

audiovisuals, iniciatives de 'alumnat—, debats, pagines de recursos ampliables pels estudiants, videote-
cadigital...)

Igualment, s’han previst un seguit de conferéncies de realitzadors, productors, experts en banda sono-

ra... que es desenvoluparan al llarg del curs. Aixi com visites a Televisi6 de Catalunya,'empresa de pos-

tproducci6 Filmtel...

AVALUACIO:
1. Examen teoric escrit a final de curs corresponent al temari de I'assignatura (40%).
2. Examens practics:

a) Practica (magazine) realitzada a platé amb multicamera (40%)

b) Spot publicitari de 20” realitzat a exteriors amb rodatge amb una camera (10%)
3. Participaci6 ala classe i als debats on-line de I'assignatura (10%)
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BIBLIOGRAFIA:

Alsius, S. Lespai deontologic a ética i periodisme. Barcelona: Portic, 1998.

Ballo, J. ialtres. Iniciacid al llenguatge cinematografic. Barcelona: Departament d’Ensenyament, 1984.

Barroso, J. Realizacion de los géneros televisivos. Madrid: Sintesis, 1996.

Chatman, S. Historia'y discurso. La estructura narrativa en lanovelay en el cine. Madrid: Taurus, 1990.

Deleuze, G. Laimagen-tiempoy la imagen-movimiento. 2vol. Barcelona: Paidés Comunicacion, 1984.

Ferrés, J. Television subliminal. Sociabilizacion mediante comunicaciones inadvertidas. Barcelona: Paidés,
1990.

Flichy, P. Una historia de la comunicacion moderna. Barcelona: GG-Mass Media, 1993.

Gubern, R. Historia del cine. Barcelona: Lumen, 1996.

Jauset, J.A. La investigacion de audiencias en television. Fundamentos estadisticos. Barcelona: Paidés,
2000.

Katz, S. D. Shot By Shot. Studio City (EUA): Michael Wiese Productions, 1991. Traduccié: Katz, S. D.
Direccion 1. Plano aplano. De la idea a la pantalla. Madrid: Plot, 2000.

Katz,S. D. Direccion 2. Rodando. La planificacion de secuencias. Madrid: Plot, 2000.

Kruger, B. Mando a distancia. Poder, culturas'y el mundo de las apariencias. Madrid: Tecnos, 1998.

Maffesoli, M. E/ instante eterno. El retorno de lo tragico en las sociedades postmodernas. Barcelona: Paidos,
2001.

Martinez, G. E/ guion del guionista. Barcelona: Cims, 1998.

Martin Barrero, J.; Rey, G. Los ejercicios del ver. Hegemonia audiovisual y ficcion televisiva. Barcelona:
Gedisa, 1999.

Millerson, G. lluminacion para television'y cine. Madrid: IORTV, 1994.

Millerson, G. Técnicas de realizacion’y produccion en television. Madrid: IORTV, 1991.

Moragas, M.; Prado, E. La televisid piblica a l'era digital. Barcelona: Portic,2000.

Rabiger, M. Direccion de cine'y video. Técnica y estética. Madrid: IORTV, 1993.

Ramonet, I. Lz golosina visual. Barcelona: Debate, 2001.

Sainz, M. Manual bdsico de produccion en television. Madrid: IORTV, 1994.
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Documentacié Informativa

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Capacitar els estudiants en les técniques documentals necessaries per desenvolupar la seva professio.
Més especificament, I'assignatura exposa la metodologia per al'explotaci6 i is dels sistemes d’informa-
cid, tradicionals i en linia, alhora que introdueix I'estudiant en el coneixement de les fonts d’informacié
més adequades per al seu ambit d’accié.

CONTINGUTS:

1. Introducci6 a la documentacié. Conceptes basics. Conceptes d’informacié, comunicacio, coneixe-
ment, document, documentacid. La societat de la informacid i la societat del coneixement. La docu-
mentacié comaeinaalabase del coneixement.

2.Lacadenadocumental

a.Analisi Documental
i. Descripci6 bibliograficaicatalogacié
ii. Descripci6 de contingut: indexacié iabstracts
b. Llenguatges documentals
3. Fonts d’informacid, organitzaciéiaccés
a. Tipologia de les fonts d’informacié
b. Organitzacions documentals: biblioteques, centres de documentacié, etc.
4. Tecniques de recuperacié d’'informacié a Internet
a. Introduccié al concepte de navegaci6 i de recuperaci6 d’'informacié
b. Directorisimotors de cerca
c.Bases de dades
d. Estrategies de cerca d’informacié. Operadors booleans i de proximitat. Altres simbols
e. Productorsidistribuidors d’'informacié electronica

METODOLOGIA:

En aquesta assignatura s’aniran alternant les classes teoriques amb sessions practiques. Les primeres
ofereixen als estudiants el marc de referéncia de cada temaienles altres es podran familiaritzar, a través
dels exercicis proposats,amb la practica de 'organitzacié o de la cerca d’informacio.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 sera continuada i es basara en els exercicis i treballs que presenten els estudiants. També es
fara una prova globalitzadora sobre els continguts teorics i practics. La qualificacié del curs recollira
tots aquests conceptes: les qualificacions dels treballs i exercicis valdran un 40% de la nota final i la qua-
lificaci6 obtinguda a la prova final el 60% restant, sempre que les qualificacions de cada part estiguin
aprovades.

BIBLIOGRAFIA:

Andrieu, Olivier. Cdmo buscary encontrar en internet. Barcelona: Gestién2000,1997.

Carrizo, G; Irureta-Goyena, P; Lopez, E. Manual de Fuentes de Informacion. Madrid: Cegal, 1994.

Chowdhury, G.G. Introduction to modern information retrieval. London: Facet,2004.

Claus6, Adelina. Manual de andlisis documental: descripcion bibliogrdfica. 2a. ed. corr. y aumentada.
Pamplona: Eunsa, 2001

Galdon, G. (coord.) Teoriay prdctica de la documentacion informativa. Barcelona: Ariel, 2002.

Genesca, G.; Rigo, A. Manual per a la presentacid de tesis i tesines. Vic: Eumo, 2000.
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Lépez Yepes, J. (comp.) Fundamentos de informacion y documentacion. Madrid: Eudema, 1989.
Pinto, Maria. Andlisis documental: fundamentos y procedimientos. 2a. ed. rev.y aumentada. Madrid: Edema,
2001.
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TeoriaiEstructurade laComunicacio d’Empresall
Les Relacions Publiques

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Presentar als alumnes, de forma metodicaiestructurada, unavisi6 global sobre les Relacions
Publiques, introduint-los en els conceptes clau, la seva historia, la terminologia propia, els elements
distintiusiles diferents técniques de comunicacio.

Donar al’estudiant una perspectiva general de la practica de les Relacions Publiques: dels actors princi-
pals, departamentsiagencies, les seves funcionsiestructures, aixi com en les caracteristiques i particu-
laritats dels professionals de les Relacions Publiques.

CONTINGUT:

1. E1 Concepte de Relacions Publiques. El Professional de Relacions Publiques.
2. Importancia de les Relacions Pabliques en'empresa actual
3. Historia de les Relacions Pabliques

4. Opini6 Publicai Opini6 dels Pablics

5. Els Pablics ales Relacions Publiques

6. ElPlade Relacions Publiques

7. Activitats i técniques més usuals de Relacions Publiques
8.Eldepartament intern dintre de 'organigrama de 'empresa
9. Les agencies de relacions ptibliques

10. Perspectives de futur deles RP

METODOLOGIA:

Lametodologiabasica de classe estara basada en el plantejament de les qliestions generals del tema, la
reflexié en grup a partir de lectures recomanades, ila realitzaci6 d’exercicis lligant la teoriaila practica
de les Relacions Publiques.

AVALUACIO:

Hi haura diferents exercicis de classe.

Hihaura un examen final de 'assignatura.

Lavaluaci6 de I'assignatura constara de diferents partsis’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualifi-
caci6 final serala mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat ambdues
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Cutlip, Scott; Center, Allen, i Broom, Glen: Relaciones Piiblicas eficaces, Barcelona: Gesti6 2000, 2000.

Grunig, James, i Hunt, Todd: Direccion de Relaciones Piiblicas, Barcelona: Gesti6 2000, 2000.

Harrison, Shirley: Relaciones Piiblicas, Madrid: Ites-Paraninfo, 2002.

Newsom, Doug; VanSlyke Turk, Judy, i Kruckeberg, Dean: This is Public Relations, Wadsworth, USA,
2000.

Pavlik, John: La investigacion en Relaciones Piblicas, Barcelona: Gesti6 2000,1999.

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

Solano Fleta, Luis: Tratado de Relaciones Piblicas, Barcelona: Gesti6 2000,1999.

Wilcox, Denis; Ault, Phillip; Agee Warren; i Cameron, Glen: Relaciones Piiblicas, Madrid: Addison

Wesley, 2001
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Xifra, Jordi: Les Relacions Piibliques, ciencia del dialeg, Girona: Universitat de Girona, 1999.
Xifra, Jordi: Teories i models de les Relacions Piibliques, Valéncia: Edicions 3i 4,2000.
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Psicologia Sociald’Empresaidel Consumidor

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs té per objectiu presentar els principals conceptes de la Psicologia per tal de situar al’estudiant
enellloc del consumidor i poder-ne avaluar la conducta. Elmarquetingilainvestigacié dels mercats in-
tenten coneixer els canvis en les tendeéncies dels consumidors. Aixi, 'estudi aportat per la Psicologia es-
devé unaeina que pot ajudar a millorar les habilitats comunicatives i de persuasié que 'empresari d’avui
necessita per tal de desenvolupar un estil més respectuésiatent amb les demandes i necessitats dels
consumidors.
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Organitzaci6iGestio d’Empresall

CREDITS: 6

OBJECTIUS:
Aprofundir en el coneixement d’alguns aspectes basics de la gestié d’empresa, desenvolupats de forma
global en l'assignatura “Organitzacié i Gestié d’Empreses 1”, i que tenen un caracter prioritari a
Publicitat i les Relacions Pabliques, com son els aspectes relacionats amb el comportament huma din-
tre de 'empresa, aixi com les qiestions financeres necessaries pel treball de publicitat i relacions publi-
ques.
Aquesta assignatura esta estructurada en dos blocs diferenciats, a) un de lligat a 'ambit del comporta-
ment humaal’empresa,ib) un altre relatiu als aspectes financers de 'empresa.
Objectius del Bloc A:
Coneixer el paperil’evolucié de ’home en el mén del treball. La influéncia del context organitzacio-
nal en el comportament huma i les teories que estan relacionades amb la conducta humana dins
I'entornlaboral.
Objectius del Bloc B:
Lobjectiu d’aquesta assignatura és aconseguir que 'alumne adquireixi els coneixements financers
necessaris per poder realitzar una planificacié financera de 'empresa i pugui confeccionar un comp-
te de resultats previsional, un pressupost de tresoreria...

CONTINGUT:
BLOCA: Comportament humaal’empresa
1. Breu explicaci6 del paper dels recursos humans dins les empreses.
2. Evoluci6 historica. Diferents escoles.
3. Lideratge.
4. Motivacio.
5. Comunicacio.
6. Culturad’Empresa. Concepte i elements.
7. Climalaboral. Definicié iaspectes determinats.
8. Conflicte. Definicié. Actitud davant el conflicte.
BLOCB: Les finances al'empresa
Tema 1: El balang de situacio
1.1. Concepte i significat de balang de situacié
1.2. Criteri d’ordenaci6 de 'actiu
1.3. Criteri d’ordenaci6 del passiu
Tema 2: El compte de resultats
2.1. Concepte de compte de resultats
2.2. Components: ingressos i despeses
2.3 Presentaci6 del compte de resultats
2.4 Concepte d’amortitzaci6
Tema 3: Planificacié financera
3.1. Concepte de pressupost
3.2. Classes de pressupostos
3.3. Determinacié i contingut del pressupost publicitari
3.3.1. Determinacié del pressupost publicitari
3.3.2. Contingut del pressupost publicitari
3.4. Compte de resultats previsional
3.5. Pressupost de tresoreria
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METODOLOGIA:

Es combinaran les classes teoriques amb les classes practiques.

AVALUACIO:

1) Examen al final del quadrimestre dels dos blocs de I'assignatura

2)'Treball final en el bloc A de I'assignatura

Lavaluaci6 dels blocs constara d’ambdues parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié
del bloc A serala mitjana entre I'examen final (60%) i els casos practics (40%) sempre que s’hagin apro-
vat ambdues parts.

La qualificaci6 final sera la mitjana entre les notes dels dos blocs, sempre que s’hagin aprovat ambdés
blocs. Sino es aixi es mantindra la qualificacié de la part aprovada pero caldra repetir la part no aprova-
da, només per ala segiient convocatoria.

BIBLIOGRAFIA:

BlocA:

Go6mez Mejia, Luis; Balkin, David; Cardy, Robert L. Direccion y gestion de Recursos Humanos. Madrid:
Prentice Hall, 2001.

Dolan, Simon; Schuler, Randall; Valle, Ramon. Lz gestion de los Recursos Humanos. Madrid: McGraw Hill,
1999.

Pefia Baztan, Manuel. Direccion de personal. Organizacion y técnicas. Barcelona: Coleccion ESADE, 1990.

Porret Gelobert, M. Direccion y Gestion de los Recursos Humanos en las Organizaciones. Universidad de
Barcelona, 1999.

Robbins, Stephen P. Comportamiento Organizacional. Mexic. Prentice Hall, 1999.

Bloc B:

Basica:

Arroyo, A.M. Direccion financiera. Bilbao: Deusto.

Fabre, R. Seleccio d inversions. Vic: Eumo Editorial, 1993.

Suarez, A. Decisiones Optimas de inversiony financiacion. Madrid: Pirimide, 1996.
Amat Salas, J.M. Planificacion Financiera. Eada Gestion.

Complementaria :
Selmer, Caroline Hacer y defender un presupuesto. Herramientas, métodos y argumentos. Bilbao: Deusto.
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DETERCER CURS

Creativitat Publicitarial

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1.- Comprendre que el pensament i I'actitud creatives son indispensables per treballar en el mén de la
publicitat i de lacomunicacié. Estimular 'estudiant a desenvolupar el seu perfil creatiu, dinamic, fle-
xible, intuitiu, etc. que li doni les millors capacitats i condicions per a crear.

2.- Coneixer com es desenvolupa la creativitat publicitaria individual i en grup. Com es gestiona dins
'agénciaicom s’aconsegueixen bons resultats.

3.-Aprofundir en les diferents estratégies i filosofies creatives publicitaries, segons les principals apor-
tacions teoriques. Coneixer els aspectes que determinen la creativitat en els principals mitjans pu-
blicitarisiintroducci6 al’elaboraci6 d’anuncis.

CONTINGUT:
1. Lestimulacié de la creativitat
1.1. Que ésla creativitat
1.2. Aptitudsiactituds dela persona creativa
1.3. Fases del procés creatiu
1.4. Els bloqueigs mentals
1.5. Desenvolupament de la creativitat
1.6. Tecniques creatives publicitaries
2. Lacreaci6 publicitaria
2.1. Lestrategia creativa
2.2. Elbriefing creatiu
Estrategies i filosofies creatives:
2.3. Elproducte > La Copy Strategy
2.4.Lamarca >La Star Strategy
2.5. El public objectiu > LaTeoria de la Decisié
2.6. Lacompetencia > El posicionament
2.7. Qui van ser: William Bernbach, David Ogilvy, Claude C. Hopkins, James Webb Young, Roser
Reeves...
3. Lacreacié d’anuncis en els diferents mitjans convencionals
3.1. Premsa
3.2. Exterior
3.3.Radio
3.4. Televisi6 i cinema
4. Criteris per aunavaloracio creativa publicitaria

AVALUACIO:

Per avaluar 'assoliment dels continguts teorics de I'assignatura hi haura un examen final escrit, en el
que es comprovara la comprensié iadquisici6 de la teoria donadaa classe i de les lectures obligatories.
També es valorara la comprensié dels coneixements a través de la seva aplicacié practica en diferents
practiques individuals i sobretot en grup que es realitzaran al llarg del curs, i en un treball final en grup
del qual s’especificara el contingut el primer dia de classe i es presentaraa classe al finalitzar el curs.
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Examen final (teoria classe + bibliografia obligatoria) 65% delanota
Practiquesitreball 35% delanota

Per aprovar I'assignatura, cal haver aprovat 'examen per una banda i les practiques i treball per laltra.
Igualment, cal haver entregat obligatoriament totes les practiques realitzades i el treball final.

BIBILIOGRAFIA:

Bibliografia obligatoria:

Hopkins, Claude C., Publicidad cientifica, Madrid: Eresma Ediciones, 1980.

Young, James Webb, Una técnica para producir ideas, Madrid: Eresma Ediciones, 1992.
Reeves, Roser, La realidad en la publicidad, Madrid: Sever-Cuesta, 196 4.

Ogilvy, David, Confesiones de un publicitario, Vilassar de Mar: Oikos-tau, 1967.

Bibliografia recomanada:

Moliné, Margal, La fuerza de la publicidad, Madrid: McGraw Hill, 2000.

De Bono, Edward, E/ pensamiento lateral, 1991.

Ricarte, José M. Creatividad'y comunicacion persuasiva, Barcelona: Aldea Global, 1998.

Banos, Miguel, Creatividady publicidad, Madrid: Laberinto, 2001.

Hernandez Martinez, Caridad, Manual de creatividad publicitaria, Madrid: Sintesis, 1999.

Barry, Ann Marie, Elportafolio creativo del publicitario, Mexic: McGraw Hill, 1992.

Séguéla, Jacques Hollywood lave plus blanc, Paris: Flammarion, 1982.

Csikszentmihalyi, Mihaly, Creatividad: el fluir y la psicologia del descubrimiento y la invencion, Paidos,
Barcelona, 1998

Bibliografia complementaria:

Matussek, Paul, Lz creatividad. Desde una perspectiva psicodindmica, Barcelona: Herder, 1984

Michalko, Michael, Los secretos de los genios de la creatividad, Barcelona: Gestién 2000, 2000

Landau, Erika, E/ vivir creativo, Barcelona: Herder, 1987

Caples, John, Publicidad creativa, Méxic: Prentice Hall, 1998.

Bernbach, William, “Una filosofia creativa para producir publicidad digna de recordarse”. Dins Ecos y
armas de la direccion publicitaria, Madrid: Instituto Nacional de la Publicidad, 1973.

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

Martin Poyo, Ignacio, Teoriay prdctica de la creatividad, Instituto Nacional de la Creatividad.

Most, J., Manual prdctico para iniciarse como creativo publicitario. Barcelona: CIMS, 1998.

Roma, Manuela, Psicologia de la creatividad, Barcelona: Paidés, 1997.

Garriga i Puig, Jordi, 1001 citas de las vacas sagradas de la comunicacion, Barcelona: Mediterranea Books,
2001.
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Fonaments de Comunicaci6 Digital

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

El curs Fonaments de Comunicacié Digital té per objectiu principal que 'estudiant szpropi de les refle-
xtones teoriques de la comunicacio digital com a eina de treball professional. Per tal d’assolir aquest objectiu
s'introduira I'estudiant en els principals coneixements teorics del sector digital -interficies, hipertex-
tos, cibercultures, etc.-. La segona part del curs es dedicara ala realitzaci6é d’'un projecte de comunicacié

digital.

CONTINGUT:
1. Hipertextos
- Vannevar Bushilautopia hipertextual
-Douglas Engelbart entre interficiesiinteraccions.
-Ted Nelsoni el sistema Xanadu
- Hipertextiliteratura
-Tim Berners Leeilacreaci6 de la WWW
- Analisi d’estructures hipertextuals: infoarquitectura i navegacio
2. Interficies
-Del papiral codex
- Lagalaxia Gutenberg
-Delpaperalapantalla
- Evolucié6 deles interficies digitals
- Models d’interaccié
- Analisi d’interficies: visualitzacié de lainformaci6, hibridacions i generacions
3. Interaccions
- Model cognitiu
- Model semiocognitiu
- Model narratiu
4. Cybercultures
- Comunitats virtuals
- Pervasive computing
- Infonomia
- Digital art
5. Projecte digital

METODOLOGIA:

Lensenyament privilegial'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 reconéixer marques de racionalitat en una determinada situacid i altres treballs
personals i en grup pensats per exercitar els diferents processos d’aprenentatge. Es tractara sempre de
exemplificar cada unitat amb analisis de productes comunicatius propers al argument de la assignatura
(Internet, cd-rom, etc.)

AVALUACIO:
Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics i exposicions (50 % de lanota final)

Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura amb un valor tota equivalent al 50 % de lano-
tafinal.
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Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de
I'assignaturaserala mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre i quan s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Bettetini, G.; Colombo, F. (ed.) Las nuevas tecnologias de la comunicacion, Barcelona: Paidés, 1995.

Bolter, J.; Grusin, R. Remediation. Understanding New Media, Massachussetts: The MIT Press, 2000.

Eisenstein, E. La revolucion de la imprenta en la edad moderna europea, Madrid: Akal, 1994.

Landow, G. Hipertexto: la convergencia de la teoria critica contempordnea y la tecnologia, Barcelona: Paidos,
1995.

Landow, G. Teoria del Hipertexto, Barcelona, Paidés, 1997.

Laurel, B. (ed.) The art of Human-computer interface design, Addison-Wesley, New York, 1989.

Lévy, P. Les technologies de 'intelligence, Paris: La Découverte, 1990.

Lévy, P. ;Qué es lo virtual?, Barcelona: Paidés, 1999.

Lévy, P. La Cibercultura, el segon diluvi?, Barcelona: Edicions de la Universitat Oberta de Catalunya, Proa,
1998.

Maldonado, T. Critica de la razon informdtica, Barcelona, Paidés, 1994.

McLuhan, M. Lz Galaxia Gutenberg, Barcelona: Galaxia Gutenberg, 1998.

McLuhan, M.; Powers, B. La Aldea global: transformaciones en la vida'y los medios de comunicacion mundiales
en el siglo XX1, Barcelona: Gedisa, 1990.

McLuhan, M. Comprender los medios de comunicacion: las extensiones del ser humano, Barcelona: Paidés,
1996.

Nelson, T. Holm Literary Machines 90.1,1990.

Nielsen, J. Hypertext and Hypermedia, San Diego: Academic Press, 1990.

Nielsen, J. Multimedia and Hypertext: the Internet and beyond, Boston: AP Professional, 1995.

Norman, D. The Design Of Everyday Things, New York: Doubleday, 1990.

Piscitelli, A. Ciberculturas, Buenos Aires : Paidés, 1997.

Piscitelli, A: Post-television, Buenos Aires : Paidds, 1998.

Quéau, P. Lo virtual. Virtudes y vértigos, Barcelona : Paidés, 1995.

Rheingold, H. La comunidad virtual: una sociedad sin fronteras, Barcelona: Gedisa, 1996.

Schneiderman, B. Designing the User Interface: Strategies for Effective uman-Computer Interaction,
Massachusetts: Addison-Wesley, 1998.

Turkle, Sherry La vida en la pantalla: la construccion de la identidad en la era de Internet, Barcelona : Paidés,
1997

Winograd, T. Bringing design to software, New York: Addison Wesley, 1996.

Winograd, T. «From Computing Machinery to Interaction Design». Dins Peter Denning i Robert
Metcalfe (eds.), Beyond Calculation: The Next Fifty Years of Computing, Springer-Verlag, 1997, pag. 149.

Winograd, T'; Flores, F. Understanding Computers and Cognition, 1986.
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Tallerde Comunicacio Interactiva

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Introducci6 a la produccié multimedial per a internet mitjangant I'ds de programes informatics d’ed?-
ting (Dreamweaver) i d’animaci6 interactiva (Flash). Aplicaci6 dels coneixements desenvolupats a I’as-
signatura Fonaments de Comunicacié Digital.

CONTINGUT:
1. Introduccié sobre Internet: aspectes basics de les tecnologies i aplicacions web. (4h)
a. Historia d’Internet
b. Concepte de laxarxainternet, IPsiprotocols de comunicaci6
c. Servidors, llocs web i planes web (estatiques i dinamiques)
d. Processament planes estatiques, dinamiques iamb base de dades
e. Llenguatges més comuns: HTML, Flash, Javascript, Actionscript
2. Flux de treball en el desenvolupament web (aplicat al projecte dels alumnes) (2h d’introduccié. thala
setmana de seguiment)
a. Planificaci6 dellloc (determinacié d’ojectius i public objectiu)
b. Mapaweb iesbés de navegacié dellloc
c. Definici6 dellloc web a Dreamweaver
d. Planificacié de planesidisseny de pantalles
e. Creaci6 d’actius multimedia (imatges, titols, textos, video, so...)
f. Maquetacio, provaidesplegament
g. Mantenimentiactualitzacié dellloc
3. Fonaments basics de Dreamweaver MX (4h)
a. Interficie del programari
b. Creacié d'unlloclocal nou
c. Creaci6 d’'unaplanabasica
d. Aprenentatge HTMLbasic i etiquetes més usades
4. Text. Vinculacions (2h)
a.Formatat
b.Tipografia
c. Paragrafsiblocs
d. Llistes i encapg¢alaments
e.Estils HTML
f. Vinculacio (tipus: absoluta, relativaala plana, allloc)
5. Objectes multimedia: visuals (2h)
a. Imatges
b. Mapes d’'imatge
c. Imatges de substituci6
6. Disseny intermedi (I) (zh)
a.Taules: vista estandard i vista de disposici6é
b. Marcs (frames)
7. Objectes multimedia: dinamics (2h)
a. Inclusié de contingut Flash i Shochwave
b.Textibotons Flash
c.Barres de navegaci6 i mendas de salt
8. Objectes multimedia: sonors (2h)
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a.Elsoainternet
b. So de fons (Background sound)
c. Efectesde so
d. Streaming
9. Programaci6 intermeédia (I) (2h)
a. Comportaments (Behaviors) i Javascript (extensions de Dreamweaver)
b. Animacionsilinia de temps (Timeline)
10. Disseny intermedi (IT) (2h)
a. Capes (Layers)
b. HTMLdinamic aplicat a capes
11. Disseny avancat (2h)
a. Estils de Cascada (CSS)
12. Programacié intermedia (I1) (2h)
a. Formularis
b. Scripts CGI basics
13. Posant-t’ho tot on-line (2h)
a.Vistalocalivistaremota
b. FTP, pujar el nostre lloc web
14. Introduccié a Flash (2h)

METODOLOGIA:

3ohTeoriaamb exemples (2h setmana durant 15 setmanes)

15h Exercicis, tutorials i dubtes (th ala setmana durant 15 setmanes)
15h projecte (th ala setmana durant 15 setmanes)

AVALUACIO:

Practiques de classe: 25%
Examen teoric: 25%
Projecte final: 50%

BIBLIOGRAFIA:
Consultar-la al Campus Virtual.
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Creativitat Publicitariall

CREDITS: 6

Taller d’aplicacié i desenvolupament practic dels continguts de I'assignatura Creativitat Publicitaria I
EstratégiaiPlanificacio de Mitjans|

CREDITS: 6

Estudi teoricipractic de les tecniques d’investigacio, planificacié i compra de mitjans publicitaris.
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EstratégiaiPlanificacio de MitjanslI

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Presentar al'estudiant una visié de I'Estrategia i Planificaci6é de Mitjans actual, analitzant tots els pro-
cessos que comporta.

Introduccié a cadascun dels mitjans estudiant-ne les caracteristiques intrinseques.

Estudiar com es realitza 'Estratégia i Planificaci6é de Mitjans a nivell professional de manera completa,
des del primer contacte amb el client fins al tancament de campanya.

CONTINGUT:

1. El Futur dels Mitjans de Comunicacié
1.1. Ampliaci6 del Panorama televisiu
1.2. Previsions de Futur

2.LaNegociacié.

2.1. Definicié
2.2. Fases dela Negociacié
2.3. Armes Clau i Férmules de Poder
2.4. Tipus de Nefgociaci6 depenent de cada mitja
2.5.Radio
2.6. Exterior
2.7.Cinema
3.La Compra de Mitjans

METODOLOGIA:

La metodologiabasica estara basada en el plantejament de les qiiestions generals del tema, la reflexié en
grup a partir de la lectura dels annexos recomenats i la realitzaci6é d’exercicis lligant la teoria amb la
practica.

AVALUACIO:

Durant el curs es realitzara una part practica: una Estratégia i Planificacié de Mitjans per un client hi-
potetic, que valdra el 50% de la nota final. La practica es realitzara en grups de 2 0 3 persones. Lexamen
teoricvaldra el 50% restant.

Cal tenir aprovades ambdues parts per tal de poder aprovar I'assignatura.

BIBLIOGRAFIA:

1. Bigné, E: Temas de Investigacion de Medios Publicitarios, Editorial ESIC.

2. Pérez-Latre, Francisco J.: Centrales de Compra de Medios. Pamplona: EUNSA, 1995.

3. Pérez-Latre, Francisco J.: Planificacion y Gestion de Medios Publicitarios. Barcelona: Ariel, 2000
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Relacio amb els Mitjans de Comunicacio

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Coneixer en profunditat les eines periodistiques necessaries per comunicar les noticies d’'una entitat
als periodistes que treballen als mitjans de comunicaciéiaprendre a gestionar-ne la difusié.
Reflexionar sobre els suports informatius interns procedents dels mitjans de comunicacid, que una ve-
gada analitzats, aporten dades socials que poden influir en la presa de decisions de I'entitat.

CONTINGUT:
1. El Gabinet de Mitjans enla Direccié de Comunicacié
2. Coneixer als Mitjans de Comunicacié
2.1Lanoticiailasevaredaccié
2.2 Elperiodista com a professional
3. E1Gabinet de Mitjans: tipologia i funcionament
4. Elaboraciéigestié delabase de dades dels periodistes
5. Eines periodistiques en 'entitat
5.1 Lanotade premsa
5.2 Eldossier de premsail’argumentari
5.3 Larodade premsa
5.4 Laconvocatoria de premsa, lanota de premsa préviaiel comunicat de premsa
5.5 Elportaveu
5.6 Declaracionsientrevistes
5.7 Articles, publireportatgesiinformes
6. Lacampanya de premsa
7. Comunicacié en cas de crisi
8. Comunicaci6 Interna:
-El clipping de premsa.
- Elresum de premsa (press-book)
Els mitjans de comunicaci6 a Espanya (els grans grups de comunicacié iles seves linies ideologiques)

BIBLIOGRAFIA:

Aragonés, Pau; Empresa'y Medios de Comunicacion; Barcelona: Gestién2000,1998.

Ramirez, Txema; Gabinetes de Comunicacion, Barcelona: Bosch, 1995.

Alvarez, Tomas; Vendedores de Imagen. Los retos de los nuevos gabinetes de comunicacion; Barcelona: Paidos,

1997.
Palau, Goretti; Gabinets de Comunicacio. Periodistes a laltra banda; Barcelona: Portic, 2002.
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DissenyiComunicacio Grafica

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Es prtén un coneixement teoric i una reflexio critica del disseny grafic, com a component de la comuni-
cacio grafica, des de les perspectives historica, evolutivaiestética. Es posaral’'accent en el fet que 'estu-
diant coneguiles principals concepcions iimplicacions de la producci6 grafica.

CONTINGUTS:
Temar: Introduccid al disseny
r.1. Unavelladisputa: Dissenyvs. Art.
1.2 Queé és el disseny; qué és un dissenyador grafic
1.3. Eldisseny grafic i el procés de comunicacié
Tema2: Imatge grafica
2.1 Misstge visual
2.2 Sintaxi de laimatge grafica
2.3 Iconografia, simbologia, pictograma, la Marca,
2.4 Imatge vs. Text. Llegibilitat i Visibilidad
2.5 Laimpremta. El principi Gutenberg
Tema3: Suportsi Recursos grafics
3.1 Recursos grafics: tipografia
3.2 Elllibre, publicacions periodiques.
3.3 El cartell
3.4 La“novatipografia” de JanTchichold
Tema 4: Implicacions estétiques del disseny
4.1Breuintroduccié al’estetica
4.2 Ideal del “Bon gust”
Temas: Escuelesitendéncies
5.1 Evoluci6 de les tendéncies. Les avantguardes del segle X X.
5.2 LaBauhaus. La Gestalts.
5.3 Lescola“Americana”, els Suissos (el Pal Sec)

BIBLIOGRAFIA:

Aicher, O.: El 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.: Diseftadores en la nebulosa, Madrid: Biblioteca Nueva, 1997.

Dondis, D. A.: La sintaxis de laimagen, Barcelona: GG Disefio, 15a ed., 2002.

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

Potter, N.: Qué es un diseiador: objetos, lugares, mensajes, Barcelona: Paid6s 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.

BIBLIOGRAFIACOMPLEMENTARIA

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

Martin, J.; Mas, M..: Manual de tipografia. Del plomo a la era digital, Valencia: Campgrafic,2002.
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Murphy John i Michael Rowe: Como disefiar 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 Espania, Madrid: Alianza Editorial, 1997.
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Tallerde Comunicacio Grafica

CREDITS: 6

Introduccié a la produccié grafica mitjangant I'ds de programes informatics de grafica vectorial
(Freehand) i de grafica bitmap (Photoshop). Aplicacié dels coneixements desenvolupats a 'assignatura
Disseny i Comunicacié Grafica.

Organitzaci6é d’Esdeveniments
CREDITS: 4,5

Creaci6, organitzaci6, planificaci6 i producci6 dels esdeveniments d’empresa (inauguracions, aniver-
saris, presentacions de productes/serveis, visites a les empreses, congressos i convencions, etc.)
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DE QUART CURS

Comunicacio Interna
CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Lobjectiu de I'assignatura és fer coneixer als estudiants com funciona i com s’aplica la comunicaci6 in-
terna de les organitzacions. Aix0 els ha de permetre con¢ixer millor les técniques i eines de que dispo-
sen per gestionar el coneixement ales organitzacions aixi com la seva planificacié i implementacio.

CONTINGUT:

I. Introduccié ala comunicacié interna.

2.Tipus de comunicacié interna.

3. Les eines de lacomunicacié internailes noves tecnologies de lainformacié
4. Elplade comunicaci6 interna

5. Lesnoves tendéncies ala comunicacié interna

AVALUACIO:

Aquesta assignatura sera eminentment practica i el sistema d’avaluacié es basara en I'aplicaci6 dels co-
neixements teorics adquirits en diferents casos practics que els estudiants hauran de resoldre indivi-
dualmentien grup.

Criteris per al calcul de la qualificaci6 final

80% Exercicis practicsiresoluci6 de casos que s’exposaran a classe.

20% Prova practicaiteorica de 'examen final

BIBLIOGRAFIABASICA:

Benavides, J. ialtres. Direccion de comunicacion empresarial e institucional. Barcelona: Gestién 2000, 2001.

Costa, J.J. Imagen corporativa en el siglo XX1. Buenos Aires: La Crujia, 2001.

Del Pozo M. Cultura empresarial y comunicacion interna. Su influencia en la gestion estratégica. Madrid:
Fragua,1997.

Elias, Joan. Mds alld de la comunicacion interna. Barcelona: Ediciones Gestién 2000, 2001.

Ferrer, J. La comunicacion internay externa en la empresa. Barcelona: Cuadernos de comunicacién, 2000.

Lucas, A. La comunicacion en laempresay en las organizaciones. Barcelona: Bosch Comunicacién, 1997.

Martin F. Comunicacion empresarial e institucional. Madrid: Universitas, 1998.

Morelli, M. La Comunicazione d’impresa e la promozione dell immagine. Milan: Editorial Franco Angeli,
1999.

Pérez, R.A. Estrategias de Comunicacion. Barcelona: Ariel Comunicacion, 2001.

Pifwuel, J.L. Teoria de la comunicacion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Sintesis, 1998.

Somoza, F. La comunicacion interna, instrumento de motivacion de la empresa. Madrid: Alta Direccidn, 1995.

Villatafie, J.J. Imagen Positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide, 1998.
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AspectesJuridicsiEtics de laComunicacié Empresarial

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Lobjectiu general és situar els estudiants en el marc juridic on han de desenvolupar la seva tasca profes-
sional.

En aquest sentit, 'assignatura pretén donar una visi6 global de la legislacié publicitaria (en especial la
Llei General de Publicitat) que regula tant la publicitat il'licita com els contractes publicitaris; i també
elsaspectes etics al’ambit publicitari.

També es pretén apropar el mén de la regulacié de P'activitat publicitaria en general als estudiants per-
que coneguin les normes que regulen la comunicacié comercial, en definitiva el dret publicitari i incidir
enlanecessitat de coneixer els nous sistemes de resolucié de conflictes basats en'establiment de Codis
de Conducta (autorregulacio).

Cal destacar no obstant que els objectius van més enlla, en el sentit de donar a I'estudiant una informa-
cié més amplia, exhaustivairigorosa pel que faal tractament legal de la publicitat en tots els seus ambits
(comercial, institucional i politic) fent un especial tractament dels aspectes legals de I'aplicacié de les
noves tecnologies al’ambit publicitari.

CONTINGUT:

Tenint en compte que els estudiants de la titulacié no han estudiat de forma previa nocions elementals
de dret, es tractara un primer bloc dedicat als aspectes introductoris del dret basics per poder entendre
els conceptes de dret publicitari en particular i els relacionats amb el mén empresarial. Aquest bloc in-
clou també aspectes de dret constitucional i comunitari.

Seguidament un segon bloc fa d’enllag amb el contingut publicitari propiament dit, connectant jala pu-
blicitatiel dretitambé fent referenciaala publicitat legal.

El tercer bloc, el més extens, esta dedicat integrament al tractament de la Llei General de Publicitat i
sobretot ala publicitat il licita.

Elbloc quart fa referéncia als aspectes publics (politic i administratiu) de la publicitat i tracta a més dels
delictes i del procediment publicitari, aixi com de 'autorregulacié.

Elbloc cinque tracta de la publicitat i la seva relacié amb el dret de la competeénciai el dret dels consu-
midors.

Alblocsise s’estudien els contractes publicitaris

I finalment al bloc sete es fa un tractament amb profunditat de la incidencia de les noves tecnologies a
I'ambit publicitari i de la comunicaci6, i especialment de tot allo que fa referencia a'aplicacié de lanor-
mativa de protecci6 de dades, legislaci6 sobre comerg electronic (en la part de les comunicacions co-
mercials en format electronic), proteccié de la propietat intellectual a Internet (drets d’autor, noms de
domini, marques, pagines web etc).

BLOCI-ASPECTES INTRODUCTORIS
Temazr.-El sistema politic i constitucional espanyol
1.1.-Els principis generals de la Constitucio
1.2.-Elreconeixement de dretsillibertats
1.3.-Laformade govern
1.4.-Lestructurade ’Estat
1.5.-Lesinstitucionsiels poders de 'Estat central
1.6.-Les Comunitats Autonomes: regulacié constitucional
1.7.-El Tribunal Constitucional
1.8.-LAdministraci6 Local
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Temaz.-Introduccié al dret
2.1.-Aproximacié al dret
2.2.-Elconcepte general de dret
2.3.-Les normes juridiques, els usos socials i les normes morals
2.4.-Les caracteristiques del dret
2.5.-Lafinalitat del dret
2.6.-Eldret objectiuidret subjectiu
2.7.-Lespecialitzaci6 del dret
2.8.-Els conceptes basics del Dret Privat
2.9.-El Dret Civil Catala
2.10.-El Dret de la Publicitat
Temas3.-Les fonts del dret
3.1.-El sistema de fonts
3.2.-Lallei
3.3.-Tipus delleis
3.4.-ElsTractats Internacionals
3.5.-Leslleis procedents del govern amb control parlamentari
3.6.-Lapotestat reglamentaria del Govern
3.7.-El1 Costum
3.8.-Els Principis Generals del Dret
3.9.-LaJurisprudeéncia
Temag.-El dret comunitari europeu
4.1.-Introducci6: les institucions i organs de la Unié Europea
4.2.-Eldret dela Uni6 Europea
4.3.-Eldretoriginari
4.4.-Eldret derivat
Tema 5.-Laplicaci6 del dret
5.1.-Formes d’aplicacié del dret
5.2.-Laplicacié del dret pels Tribunals
5.3.-Els sistemes alternatius de resolucié de conflictes
Tema6.-La persona fisicaila personajuridica
6.1.-Lapersona: concepteiclasses
6.2.-Lapersonalitat civil
6.3.-Lapersona fisica
6.4.-Lapersonajuridica
Tema7.-Elnegocijuridiciels contractes
7.1.-Elnegocijuridic
7.2.-El contracte
Tema8.-Les nocions basiques del dret d’empresa
8.1.-El Dret Mercantil: Concepte
8.2.-Els elements del Dret Mercantil
8.3.-Classes d’empresaris
8.4.-El Dret de societats
Temag.-La protecci6 de I'activitat i de 'organitzacié empresarial en general
9.1.-La proteccié de les creacions industrials, de 'innovacié tecnologica i de propietat intel-lec-
tual
9.2.-La tutela dels signes distintius
9.3.-Ladefensa de lalliure competéncia
9.4.-Larepressié delacompetencia deslleial. El régim juridic de la publicitat comercial
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BLOCII: ELDRETPUBLICITARIEN GENERAL
Temar.-Lapublicitatiel dret
1.1.-Qiesti6 previa: el valor de la publicitat
1.2.-El concepte de publicitat
1.3.-Els aspectes teécnics de la comunicaci6 publicitaria juridicament rellevants
1.4.-Lacomunicaci6 publicitariailasevainsercié al'ordenament juridic
1.5.-Elrégim juridic de la publicitat en general
1.6.-Lapublicitat institucional ila publicitat redaccional
1.7.-Els principis rectors de la comunicaci6 publicitaria
1.8.-Lacienciadel dretila comunicacié publicitaria
Tema2.-Les fonts del dret publicitari
2.1.-Lesquema formal de fonts
2.2.-Legislacié comunitaria
2.3.-Legislacié espanyola
2.4.-Finalitat de laregulaci6: el dret comunitariila publicitat
Tema 3.- La publicitat legal
3.1.-Publicitat-declaracié i publicitat comunicacié
3.2.-Lapublicitat en el dret privat
3.3.-Els distints graus de publicitat
3.4.-Lapublicitatlegal dels registres en general
3.5.-La publicitat dels drets reals immobiliaris: el Registre de la Propietat
3.6.-Seguretat del trafic empresarial i publicitat legal
3.7.-La publicitat mercantil: el Registre Mercantil
3.8.-Especial referéncia al Registre de Noms de Domini
3.9.-Promulgacié i publicacié de les normes juridiques

BLOC III:EL DRET PUBLICITARI EN PARTICULAR I LA LLEI GENERAL DE PUBLICI-
TAT
Tema1.-Qtiestions generals
.I.-Elnoudret de la publicitat a Espanya: La Llei General de Publicitat :significatiproposit
1.2.-Sistematicaicontingut de la Llei General de Publicitat
1.3.-Eldret de la Unié Europea com a pressuposit de la Llei General de Publicitat
I.4.-Les modificacions introduides ala LGP perla Llei 39/2002 de 28 d’octubre i per la Llei Orga-
nica1/2004 de 28 de desembre
1.5.-Laimportanciade lajurisprudencia al’ambit publicitari
1.6.-Ladelimitaci6 del missatge publicitari il-licit
1.7.-Els régims publicitaris especials
1.8.-Lordenaci6 dels contractes publicitaris
Tema 2.-Els subjectes publicitaris
2.1.-Persones fisiques i persones juridiques en el dret publicitari
2.2.-Concepte de subjectes publicitaris
2.3.-Delimitacié dels subjectes publicitaris ala Llei General de Publicitat
2.4.-Les Administracions Publiques com a subjectes publicitaris
Tema 3.-La Constitucié espanyolaila publicitat
3.1.- Lapublicitat contraria ala dignitat de la personaiala constitucié
3.2.-Lambit de la personalitatila publicitat
3.3.-Laproteccié juridica dels drets de la personalitat davant de la publicitat
3.4.-Consideraci6 especial dels béns socials i individuals
3.5.-Altres referéncies constitucionals que afecten el Dret de la Publicitat en general
3.6.-Lleis de desenvolupament de la Constitucid i que afecten al Dret Publicitari en general
Tema 4.-El missatge publicitari en general
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4.1.-Elmissatge publicitari
4.2.-Elmissatge publicitariil-licit
Temas.-La publicitatil-licita
5.1.-Lapublicitatillicita
5.2.-Publicitatil-licita i missatge publicitariil-licit
5.3.-La publicitat que atempta contra la dignitat de la persona o vulnera els valors i drets recone-
guts ala constitucié
5.4.-Lapublicitat enganyosa
Tema 6.-La publicitat deslleial
6.1.-Lapublicitat deslleial
6.2.-Lapublicitat denigratoria
6.3.-La publicitat confusionista, adhesiva o parasitaria
6.4.-Lapublicitat comparativa
Tema 7.-La publicitat subliminal. La publicitat prohibidaila publicitat contraria a les normatives espe-
cials
7.1.-La publicitat subliminal
7.2.-La publicitat prohibida
7.3.-La publicitat contraria ales normatives especials
7.4.-La publicitat dels medicaments
7.5.-La publicitat del tabac i de 'alcohol
Tema 8.-La publicitat ala televisi6
8.1.-Marc normatiu
8.2.-Emissié de la publicitat ala televisi6
8.3.-Limitacions als continguts publicitaris
Tema 9.-La publicitat discriminatoriailautilitzacié de laimatge de ladonaala publicitat
9.1.-Introduccié
9.2.-Lautilitzacié de laimatge de la donaala publicitat
9.3.-Jurisprudeéncia de referéncia
9.4.-Normativa espanyola

BLOCIV-ELDRETPUBLICITARIIELDRETPUBLIC. REGIM SANCIONADOR
Tema1i.-La publicitat en el dret politic
r.1.-Eldretalapublicitat al’Ordenament Juridic General
1.2.-Propaganda politicaipublicitat politica
1.3.-La consideracié juridicopolitica de la publicitat
1.4.-Lapublicitat electoral
Tema 2.-Ladministracié ila publicitat
2.1.-Consideracions generals
2.2.-Sistemes de competencies de les distintes administracions pabliques
2.3.-Les potestats reglamentaries
2.4.-Elrégim d’autoritzacié administrativa previa
2.5.-Laproteccié dels valors i drets constitucionalment reconeguts
2.6.-Lapotestat sancionadora
2.7.-Administracié ijurisdiccié en mateéria publicitaria
2.8.-Lapossibilitat de prohibir o suspendre una publicitat il licita abans de la seva difusié
2.9.-Les regulacions publicitaries de caracter especial
Tema 3.-El delicte publicitari
3.1.-Lapublicitat al Codi Penal: el delicte publicitari
3.2.-Elements del delicte de la publicitat enganyosa
Tema 4.-El procediment publicitari
4.1.-El procés publicitari: concepte i naturalesa
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4.2.-Jurisdiccié i competeéncia
4.3.-Partslegitimades
4.4.-Lapretensié publicitaria
4.5.-Lacessacié voluntaria
4.6.-Larectificacié voluntaria
4.7.-El procediment
4.8.-Les mesures cautelars
4.9.-La publicitat correctora
4.10.-Lexecucié de lasenténcia
Tema 5.-Els sistemes alternatius de laregulaci6 de la publicitat
5.1.-Lautorregulacié

BLOC V-LA PUBLICITAT, LA COMPETENCIA EMPRESARIAL I LA PROTECCIO DELS
CONSUMIDORS
Temar.-Lapublicitatilalliure competencia
1.1.-Consideracions generals
1.2.-Marc normatiu
1.3.-Dret de lacompeténciaidret de la publicitat
1.4.-LaLlei de defensa de lacompetencia (apunts rigau)
1.5.-Lapublicitatilacompetencia deslleial
Tema2.-Lapublicitatiladefensaiproteccié dels consumidors
2.1.-Elmoviment de proteccié dels consumidors
2.2.-Els drets dels consumidors
2.3.-Lapublicitatiel dret dels consumidors i usuaris

BLOC VI.-LES RELACIONS I ELS NEGOCIS JURIDICS PUBLICITARIS. ELS CONTRAC-
TESPUBLICITARIS
Tema 1.-Les relacions i els negocis juridics publicitaris
r.1.-Larelacié juridicopublicitaria: concepte i naturalesa
1.2.-Latipificacié juridica de les relacions publicitaries
1.3.-Els negocis juridicopublicitaris
1.4.-Aplicacions de la teoria del negoci juridic al dret de la publicitat
1.5.-Elvalor contractual de la publicitat
1.6-Laplicaci6 de les normes de contractaci6 ala publicitat
Tema 2.-Els contractes publicitaris
2.1.- Concepte, naturalesaiclasses
2.2.-Normes reguladores
2.3.-Disposicions generals de la Llei General de Publicitat
2.4.-El contracte de publicitat
2.5.-El contracte de difusi6 publicitaria
2.6.-El contracte de creacié publicitaria
2.7.-Consideraci6 de les creacions publicitaries ala Llei General de Publicitat
2.8.-El contracte de patrocini
2.9.-La comissi6 publicitaria
2.10.-Laresponsabilitat extracontractual en mateéria publicitaria
Tema 3.-El mecenatge publicitari

BLOCVIIL.-LAPUBLICITATIELDRETDE LESNOVESTECNOLOGIES
Tema1.-La Lleide Serveis de la Societat de la Informacié (LSSICE)
1.1.-Consideracions generals sobre la LSSICE
1.2.- Les comunicacions via electronica: la publicitat comercial a Internet
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Tema 2.-Aplicaci6 de lanormativa de protecci6 de dades de caracter personal
2.1.-Introduccié
2.2.-Regulaci6 de la proteccié de dades en el comerg electronic dirigit a consumidors
2.3.-Legitimitat del tractament
2.4.-Larecollida de dades personals a Internet
Tema3.-La Llei de Firma Electronicaiel Document Nacional d’Identitat Electronic
3.1.-Elmarclegal de la firma electronica
3.2.-Lafirmaelectronica
3.3.-Eldocument electronicila firma electronica: concepteiclasses
3.4.-El Document Nacional d’Identitat Electronic
Tema 4.-La propietat intellectual a Internet
4.1.-Normativa relativa als drets d’autor a Internet
4.2.-Laprotecci6 constitucional dels drets d’autor a Espanya
4.3. Consideracions generals sobre els drets morals al’ambit digital
4.4.-Adaptacié del dret d’autor a'ambit dels drets patrimonials exclusius
4.5--Els drets d’explotaci6 afectats per la transmissié d’obres i prestacions protegides a través de
xarxes digitals al TRLPI: El dret de comunicacié publica
4.6.-Eldret de reproduccié ales xarxes digitals. La seva aplicaci6 aactes especifics d’'Internet
4.7.- Les copies caché
4.8.- Lestabliment d’enllacos ala Wold Wide Web
4.9.-Les excepcions als drets d’autor en 'entorn de les xarxes digitals
Tema s.-La proteccié de les marques, els noms de domini iles pagines web a Internet
5.1.-Llibertat d’expressi6 i Internet al’ambit del dret
5.2.-Laproteccié de les marques a Internet
5.3.-Laprotecci6 dels noms de domini
5.4.-Laproteccié de les pagines web
5.5.-Els noms de domini a Internet
5.6.-Conlflictes entre marques i noms de domini
5.7.-Les pagines web com a obres protegides pel dret d’autor

METODOLOGIA:

Es procurara fer 'assignatura atractiva i de facil comprensio per als estudiants i per aix0 s’impartira uti-
litzant basicament el campus virtual de la Universitat de Vic on es dipositaran els instruments, docu-
ments i referencies necessaris per al seguiment del curs i que s’utilitzaran per donar suport a la classe
magistral enla qual,amés, es procurara que els estudiants també participin de forma activa.

Pero, a més, també s’utilitzara el campus virtual per crear un ambient d’interactivitat i complicitat ade-
quat que faciliti 'aplicacié practica de 'assignatura i, sobretot, la participacié dels estudiants en el seu
contingut. Per aix0 es fomentara que els estudiants (via correu electronic o mitjangant els sistemes téc-
nics especifics d’interactivitat existents al campus virtual) d’'una banda puguin fer les seves aportacions
personals a la tematica estudiada i de 'altra puguin resoldre facilment amb el professor els dubtes que
s’hagin plantejat.

Independendentment d’aix0, també es procurara fer les presentacions tematiques amb suport de
Power Point en aquelles materies en que aquest sistema pugui facilitar la comprensio.

D’acord amb el sistema d’avaluacié que es proposa tot seguit, els estudiants hauran de realitzar treballs i
comentaris especifics sobre els aspectes que oportunament s’aniran proposant i també superar uns
“controls amables” (en el sentit de que no tenen la consideraci6 d’examens convencionals) que successi-
vament es faran per comprovar sis’han assolit els continguts ja tractats.

Després de cada area tematica hi haurd un “control amable” en forma de pregunta oberta, test o amb-
dues tecniques al mateix temps i també de demanda d’opinié personal al’estudiant.

Mitjangant la metodologia proposadaiamb 'ajut del campus virtual es pretén:
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1r.-Que 'estudiant s'impliqui en 'assignatura
2n.-Que es crei un ambient d’interactivitat que d’'una banda incentivi 'aprofundiment en el coneixe-
ment de la materia per part de 'estudiant, i de I'altra faciliti al professor la tasca de comprovar laim-
plicacié il'assumpcié de coneixements de 'estudiant.
3r.-Que es creiun ambient de complicitat estudiant/professor per tal de crear un espai de relacié perso-
nal que autentifiqui i ratifiqui de forma definitiva els objectius proposats al comengament.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 estara en relacié directa amb la participaci6 activa de 'estudiant en el seguiment del curs en
la forma exposada ala metodologia, de manera que es fara una avaluacié continuada, amb un seguiment
personalitzat de 'estudiant per tal d’assessorar i tutoritzar la seva implicaci6 a'assignatura.

Es a dir, avaluaci6 continuada vinculada a la intensitat de la participaci6 activa de I'estudiant, de la seva
implicaci6 i grau d’interactivitat; perd també de la seva participacié directa en la confeccié dels tre-
balls, comentaris i casos que per iniciativa propia o a proposta del professor hagi realitzat i també en la
superaci6 dels “controls amables” que es proposin.

En aquest sentit la qualificaci6 final de 'assignatura s’obtindra dels segiients percentatges:

-Assisténciaa classe (25%)

-Implicaci6 al’assignatura (25%)

-Realitzacié de treballs, casos o comentaris (25%)

-Resolucié dels “controls amables” (25%)

Resumidament, el metode intenta afavorir que I'estudiant assumeixi els continguts sense necessitat
d’'un examen convencional, mitjangant el seu esfor¢ personal i sobretot amb la sevala implicacié i inter-
activitat.

o obstant, en el cas de que 'estudiant no opti per I'avaluaci6 continuada, o no la superi, es podra presen-
tar aun examen final amb el contingut, formai caracteristiques que el professor determinara.
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Lanota que figura entre paréntesi es lareferencia de localitzacié alabiblioteca de la Universitat de Vic

Legislacio

Codigo de Internet. Aranzadi (339.004 7—094- esp)

Llei General Publicitaria (cal localitzar-la i tenir-la a disposicié com a eina basica). Es pot localitzar fa-
cilment al Google.

Legislacié publicitaria. Tecnos (347.777—460- Esp)

La resta de legislacié s’anira facilitant sobre la marxa o es “penjara” al campus

Revistes especialitzades

Durant el curs, i als efectes de larealitzacio de treballs i comentaris es facilitara la informacié necessaria
sobre revistes especialitzades, per consulta directa a la Biblioteca o a través de documents escane-
jatsi“penjats” al campus

Internet

Pagines webiportals especialitzats
Premsa digital

Mitjans de comunicaci6 en general

UllGoogle

Documentaci6 especifica en material associat: (Campus Virtual)
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Campanyes Globals de Comunicaci6

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
lacomunicacié empresarial i sera capag de portar a terme el desenvolupament d’'una propostaperaun
pla de comunicacié empresarial. A més, tindra els coneixements basics sobre la gesti6 de crisis ila for-
macio de gabinets per alaseva prevenci6.

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

CONTINGUT
1. Comunicacié com actiu estratégic de les organitzacions
1.1. Pensament estrateégic
1.2. Arees de Comunicacié Empresarial
1.3.Panoramaactual de lacomunicaci6é iles RR PP a Espanya
2. Elpaper del DirCom enla comunicaci6 de 'Organitzacié
2.1. Posici6 del DirCom en 'organigrama
2.2. Mapamental del DirCom
2.3. Perfil Huma del DirCom
2.4. Formacié requerida
2.5. Rols del DirCom enl'organitzaci6
2.6. Funcionsiresponsabilitats
2.6.1. Objectius basics i funcions generals
2.6.2. Responsabilitats
2.7.Operativa del DirCom
2.8. Elpaper del DirCom enI’Auditoria estrategica global
3. Plade Comunicacié
3.1. Pla, naturalesai contingut
3.1.1. Significats del pla
3.1.2. Actituds davant la planificaci6
3.1.3. Avantatges de la planificacié
3.2. Definicié de Pla de Comunicacié
3.2.1. Caracteristiques del Pla
3.2.2. Objectius dels Plans
3.3. Situacié del Pla de Comunicaci6 dintre del Pla Estrategic
3.4. Ambits d’aplicacié
4.Plade Comunicaci6 - Estrategies i programes
4.1. Definici6 dela politica general de comunicacié
4.1.1. Descripcié del discurs corporatiu
4.1.2. Descripcié de les politiques de comunicacié
4.2. Definici6 d’estrategies
4.2.1. Globals
4.2.2. Especifiques
4.3. Identificacié de mitjansirecursos
4.4.Estudi d’un cas practic
5. Metodologia per al’elaboraci6 del Pla
5.1. Comrealitzar el Pla
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5.2.Accions previes
5.2.1. Resum executiu
5.2.2. Plade Comunicaci6 - Analisi de la situacié
5.2.3. Pre fases del Pla (Model)
5.2.3.1. Preguntes basiques en cada etapa
5.2.3.2. Analisi de I'escenari competitiu
5.2.3.3.Analisi d’entorns
5.2.3.4. Analisis DAFO
5.2.3.5. Analisis comunicacionals
5.2.3.5.1. Informaci6 de base
5.2.3.5.2. Tendeéncies d’Identitat corporativa
5.2.3.5.3. Tendencies d’'Imatge corporativa
5.3. Estudi d’un cas practic
6. Plade comunicaci6 - Definici6é d’objectius
6.1. Quée sénels objectius
6.2. Caracteristiques dels objectius
6.3. Condicionaments dels objectius
6.4. Estructura dels objectius
6.5. Tipus d’objectius
6.5.1. Cognitius
6.5.2. Afectius
6.5.3. Conductuals
6.6. Estudid’un cas practic
7. Plade Comunicaci6 - Definici6 dels pablics objectius
7.1. Definici6 de les arees de comunicaci6
7.2. Ambit de comunicacié
7.3. Mapa de Publics
7.4. Definici6 dels Publics interns i externs (Mapa tipologic)
7.5. Estudi d’un cas practic
8.Plaanualipressupost
8.1. Establiment de timmings i plannings
8.1.1. Desenvolupament del planning anual de comunicacié
8.1.2. Justificaci6 d’accions enla planificacié anual
8.2. Elaboracié del pressupost
8.2.1. Metodes més usuals
8.2.2.IVAifacturacié
8.3. Avaluaci6icontrol
8.3.1. Nocions generals sobre la preparacié d’originals impresos
8.3.2. Assignaci6 de responsabilitats
8.3.3. Establiment d’eines de control
9. Comunicacié de crisi
9.1. Definici6 del concepte
9.2. Factors derisc
9.3. Tipus de crisi (quadre)
9.3.1. Crisis evitables
9.3.2. Crisis no evitables
9.4. Cicle de vida de les crisis
9.4.1. Pre-crisi
9.4.2. Crisi
9.4.3. Post-crisi
9.5. Model de comunicacié per alagestié6 de crisis evitables
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9.5.1. Etapes del model
9.5.1.1. Gesti6 de conflictes potencials
9.5.1.2. Planificacid i prevenci6
9.5.1.3. Post-crisi
9.6. Model de comunicaci6 per alagestié de crisis no evitables
9.6.1. Etapes del model
9.6.1.1. Vigilanciai planificaci6
9.6.1.2. Crisi
9.6.1.3. Post-crisi
9.7. Estudi d’un cas practic

AVALUACIO:
1. Avaluaci6 continua a través de lectures recomanades, exercicis en classe, estudi de casos practics i fit-
xes de treballamb un valor total equivalent de 50% de lanota 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 aminim en'examen..

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

A.Gonzilez Herrero, Marketing Preventivo, Barcelona: Bosch Comunicacion, 1998.

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

CREDITS: 4,5

Teoriaipractica de les diferents estrategies i instruments per a la investigacié quantitativa aplicadaala
publicitatialesrelacions publiques.

Tecniques de Comunicacio No Convencionals

CREDITS: 4,5

Teoria i practica de les diferents estrategies i instruments no convencionals de comunicaci6 i la seva
utilitat a les campanyes de publicitat i de relacions publiques. Principalment: comunicacié al punt de
venta, marqueting firal, product placement i promocions.

Patrocinii Mecenatge

CREDITS: 4,5

Estudiiaprofundiment de les formes de patrocini i mecenatge de les organitzacions, aixi com de la seva
planificacié iimplementacié. Tecniques de fundrising.

Marqueting Directe,Relacionalilnteractiu

CREDITS: 6

Estudi teoricopractic de les tecniques i estratégies del marqueting directe, relacional i interactiu.
Projecte de Comunicaci6 Global

CREDITS: 6

Desenvolupament practic grupal d’un projecte global de comunicacié per a una empresa o organitza-
ci6, que inclogui campanya de publicitat, de relacions publiques i tota la comunicaci6 below 7 above the
line. Es realitzara mitjancant un brzefing concret d’'una empresa, que es lliurara als equips de treball.

Practiques en Empreses

CREDITS: 9
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES OPTATIVES | DE LLIURE ELECCIO

(les assignatures optatives també es poden cursar com a crédits de lliure eleccio)

International Business culture (LLE)
Poden cursar-laelsalumnesdeterceriquartcurs.

CREDITS: 6

THEOBJUECTIVES OF THE COURSE:

We have planned this course as a platform wich can serve to link cross-cultural communication, lan-

guage and management skills. Other objectives 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.

PROGRAM:
Part1.
Introductory sessions to Business Culture (University of Vic)
1. The effects of Culture on Business in the global world
2. How the vision of culture has changed across time. Historical perspective.
3. The meaning of culture.
4. Critical review of concepts and definitions (Hall, Hoffstede, Trompenaars...)
5. Stereotypes
6. Culture and verbal and non-verbal interaction
6.1. Language conventions and culture
6.2. Directness and indirectness in cross-cultural communication
6.3. Face
Part 2.
International Business Culture. Visiting lecturers should introduce the business peculiarities of dif-
ferent 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
features, popular images, music...) and ashort historical perspective of its business culture.
- Examinig the values and attitudes: commercial values (advertisements and commercials)
- Attitudes and values at work: Hierarchies, status, approach to work, negotiation, etc.
- Employment (jobs wich pay an hourly wage, jobs with prestige, facts about working hours, bene-
fits or extras e.g. health insurance, qualifications required, etc.) shoping, housing, dating.
- Meetings and negotiations.
- Verbal and non-verbal communication (greetings, introductions, gestures, space conception, etc.)
in the business world.
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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 country:.
There will be time for discussion, co-operative learning tasks and teamwork about the topics covered
during the presentations.

ASSESSMENT:(SUBJECTTO VARIATION AT COURSE START)

Students are required to pass a test after the introductory sessions, wich will account for a 40% of the
final mark.

Besides, students will be asked to write a group assignment (two or three students) on one of the topics
dealt with during the course. Students will hand out their written assignment at the end of the cours
and will carry out a ten-minute oral presentations commenting on thee main points of the assignment
and the main conclusions. This group assignment will account for a 60% of the final mark. Each group
will be assigned a tutor who will provide them with some guidelines in the preparation of the assign-
ment. 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
tobe assessed.
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Expressio Orali Comunicacié No Verbal (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de segon, tercer i quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Coneixer les caracteristiques i els recursos del llenguatge oral formal i del llenguatge no verbal i la re-
lacié de complementacié que hiha entre tots dos codis.

2.Saber utilitzar la tecnica d’aquests dos llenguatges, oral formal i no verbal, com a eina de relaci6 efica¢
enelmon de lacomunicacié.

CONTINGUT:

1. Loralitat. La situacié comunicativailavariacié lingistica: que, a qui, per queé, on, quan, com

2. Lallengua oral formal. Trets caracteristics i geéneres discursius

3. Lexposici6 oral formal
- El contingut: el tema, el receptor, 'objectiu
-Laforma:laposadaen escena. Laimplicacié personal, el compromis. Recursos de captaci6 de 'aten-

ciéilinteres. Liniciiel final. El material audiovisual complementari

-Lapreparaciéil’assaig. Instruments d’autoavaluacié

4. Lesemocions:lapor, els nervis. La intel-ligéncia emocional

5. Laveu: volumientonacid;la pausa

6.Elllenguatge verbal: fluidesa, progressi6 de lainformacié/repeticions; laimprovisacié. Criteris d’elo-
cuci6 formal

7. Elllenguatge no verbal: 'entornil’espai personal; 'aparenca fisicailavestimenta; el cos ila postura; la
gesticulacid, les expressions 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 ses-
sions de classe, sessions de treball dirigit i tutories, en diversos espais de la Facultat.

AVALUACIO:
1. Lavaluaci6 de la matéria és continuada durant el quadrimestre: la nota final de I'assignatura és la nota
mitjana de tots els exercicis del curs (100% de lanota). S'entén per ‘exercicis del curs’ tant una practica
d’exposicio oral o treball per escrit com la participacié i la intervencié qualitativa en les diverses acti-
vitats orals de discussi6 a classe.
2.Aquest sistema d’avaluaci6 substitueix 'examen tnic corresponent a cada convocatoria d’examen de
I’assignatura.

3. Els estudiants que no segueixin regularment el curs tindran dret a'examen dnic corresponent a cada
convocatoria d’examen de 'assignatura. S’entén per ‘seguir regularment el curs’ el fet d’assistir activa-
mentaun ;0% de les classes.

BIBLIOGRAFIA:
Les referencies segiients componen la bibliografia basica de la materia. Durant el desenvolupament de
I'assignaturas’aniran donant referéncies bibliografiques més especifiques.
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Ailes, Roger; Kraushar, Jon. Ti eres el mensaje. La comunicacion a través de los gestos, la imagen y las palabras.
Trad. Mariela Orozco. Barcelona: Paidés, 2001. [Original: You are the Message. Secrets of the Master
communicators,1988.]

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

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

Coromina, Eusebi. «Elllenguatge efica¢.» A: Camps, Anna (coord.). Context i aprenentatge de la llengua es-
crita. Barcelona: Barcanova, 1994, pag. 153-174.

Davis, Flora. La comunicacion no verbal. 4areimpr. Trad. Lita Mourglier. Madrid: Alianza Editorial, 2002.
[Original: 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. [Original: Bodytalk. The skills of positive image, 1995.1

Knapp, Mark L. La comunicacion no verbal. El cuerpoy el entorno. 7a ed. Trad. Marco Aurelio Galmarini.
Barcelona: Paidés Comunicacién, 2001. {Original: Essentials of nonverbal communication, 1980.}

MartiiCastell, Joan; MestresiSerra, Josep M. (curadors). Loralitat i els mitjans de comunicacid. Barcelona:
Institut d’Estudis Catalans, 2003.

Rubio, Joana; Puigpelat, Francesc. Com parlar bé en piiblic. Barcelona: Portic, 2000.
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Evolucio de les Idees Estétiques (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de segon, terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

D’enca les primeres manifestacions de caire artistic elaborades per 'home, en coves prehistoriques
comaraAltamira, 'art sempre ha tingut una claraintencionalitat comunicativa.

Una d’aquestes capacitats comunicatives relaciona I'art amb el camp de la comunicacié publicitaria, ja
sigui comercial o politica. Elmén de l'art i el de la publicitat han anat establint punts de contacte i rela-
ci6, especialment rics des de finals del segle XIX, amb al trencament modernilaintroduccié de I'art en
la cultura de masses que caracteritzara el segle XX. Relacions en qué ambdés méns han utilitzat ele-
ments o caracteristiques propies de I'altre, demostrant unabidireccionalitat enriquidora per a tots dos.
Dos s6n els objectius basics que pretén assolir 'assignatura: un de teoric dirigit aampliar el camp de co-
neixements de 'alumnat, i un d’instrumental operat per potenciar-ne les seves habilitats.

Lobjectiu teoric permetra conéixer i analitzar els punts de contacte entre el mén de I'art i el de la comu-
nicacié. Mentre que I'instrumental intentara que I'alumnat sigui capag de visualitzar i analitzar la utilit-
zaci6 de l'art en qualsevol producte publicitari contemporani, per a posteriorment poder-ne crear un
de propi.

CONTINGUT:

1. Introduccié i objecte d’estudi.
Culturaartisticaicomunicacié publicitaria (comercial i politica).

2. Artipublicitat.
Un debat cultural historicament recurrent: la publicitat com a manifestaci6 artistica — La utilitzaci6
actual de 'art com areferent creatiu de la publicitat comercial: respecte o vampiritzacio?.

3.lacreaciéiconsolidacié del model artistic c/assic.
Lart a I'época de la imatge tnica (de I'art classic al medieval) — Lart a I'¢época dels primers procedi-
ments de reproduccio seriada (de I'art renaixentista al romantic).

4. Larribada de lamodernitat: els primers contactes entre art i publicitat.
Elnaixement de la fotografia i el cinema— Larribada de la Modernitat: del Realisme al calaix de sastre
del Postimpressionisme — El cartellisme: punt de trobada entre el llenguatge artistic i el llenguatge
publicitari—Jules ChéretiToulouse-Lautrec, pares del cartellisme — El cartellisme catala.

5.Lamodernitat o 'art al’¢poca de lareproductibilitat tecnica.
La introduccié de l'art en la cultura de masses: I'exemple de la Mona Lisa — Les Primeres
Avantguardes del segle XX i la relacié bidireccional entre Art i la Publicitat — El cartellisme avant-
guardista — Les Primeres Avantguardes: la fotografia i el cinema com a mitjans d’expressié plastica —
Art i cultura de masses: el cas de Dali — Art i propaganda politica durant la primera meitat del segle
XX -Elcartellisme de guerra.

6. La consolidaci6iesplendor de la cultura de masses.
Les Segones Avantguardes del segle XX: el Pop Art il'intercanvi de papers, els elements de la cultura
de masses com ainspiradors del mén artistic.

7. Lapostmodernitat.
Unanovarelacié entre art i publicitat: Charles Saatchi i els Young British Artists (YBA)—Articultura
de masses enl’actualitat.

8. Lart com amagatzem d’idees del m6n de la publicitat.
Realitzaci6 d’una pega publicitaria que utilitzi, com a motiu creatiu central, referéncies procedents
delméndelart.
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METODOLOGIA:

La metodologia a I'aula sera explicativa, tot i que la participacié de I'estudiant sera valorada positiva-
ment. No interessa en cap moment el potencial memorialistic basat en 'acumulacié d’informacié, siné
la capacitat d’interrelacionar diferents temes tot captant’essencia teorica de cadascun d’ells.

Es planteja un treball de curs, en queé la feina en equip és fonamental. De la mateixa manera que pel que
fa al plantejament de I'assignatura i 'examen final, en aquest treball s’intenta potenciar la reflexi6 indi-
vidual per sobre de 'acumulaci6 d’'informacié.

AVALUACIO:

Un treball en grup que sumara el 75% de la nota final i un examen que sumaral’altre 25% restant.

Les diferents parts de I'assignatura s’han d’aprovar cadascuna per separat. La qualificaci6 final sera la
mitjana entre les diferents avaluacions, sempre que s’hagin aprovat totes les parts.

BIBLIOGRAFIA:

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

Benjamin, Walter. Lobra d art a [época de la sevareproductibilitat técnica, Barcelona: Edicions 62, 1983.

Bocola, Sandro. E/ arte de la modernidad: estructura 'y dindmica de su evolucion de Goya a Beuys, Barcelona:
Ediciones del Serbal, 1999.

Bozal, Valeriano (ed.). Historia de las ideas estéticas y de las teorias artisticas contempordneas, Volumen 1,
Col'leccié La balsa de Medusa, nim. 8o, Madrid: Visor, 1996; Volumen I1, Col'leccié La balsa de
Medusa, nim. 81, Madrid: Visor, 1996.

Clark, Toby. Arte y Propaganda en el siglo XX. La imagen politica en la era de la cultura de masas, Madrid:
Ediciones Akal, 2000.

Connor, Steven. Cultura postmoderna. Introduccion a las teorias de la contemporaneidad, Madrid: Ediciones
Akal,2002.

Coronado Hijén, Diego. La metdfora del espejo: Teoria e Historia del cartel publicitario, Sevilla: Ediciones
Alfar, 2001.

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

Eco, Umberto. Apocalipticos e integrados, Barcelona: Editorial LumeniTusquets Editores, 2003.

Furid, Viceng. Sociologia del arte, Madrid: Ediciones Catedra, 2000.

Gardner, James. ;Cultura o basura? Una vision provocativa de la pintura, la escultura'y otros bienes de consumo
contempordneos, Madrid: Acento Editorial, 1996.

Gombrich, E. H. La Historia del arte, Madrid: Debate, 2002.

Gonzilez Garcia, Angel; Calvo Serraller, Francisco; Marchan Fiz, Simén. Escritos de arte de vanguardia.
1900/1945, Madrid: Ediciones Istmo, 1999.

Guasch, Anna Maria. E/ arte iiltimo del siglo XX. Del posminimalismo a lo multicultural, Madrid: Alianza
Editorial, 2000.

Guasch, Anna Maria (ed.). Los manifiestos del arte posmoderno. Textos de exposiciones, 1980-1995, Madrid:
Ediciones Akal,2000.

Jiménez, José. Teoria del arte, Madrid: Tecnos, 2002.

Osterwold, Tilman. Pop Art, Bonn: Taschen, 2003.

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

Satué, Enric. E/ disefio grifico en Espafia. Historia de una forma comunicativa nueva, Madrid: Alianza
Editorial, 1997.

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

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

Uberquoi, Marie-Claire. ;E/ arte a la deriva?, Barcelona: Random House Mondadori, 2004.
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Marqueting Estratégic (OP)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Amb aquesta assignatura es pretén que 'estudiant arribi a:

- Apreciar personalment la naturalesa del treball d’'un director de marqueting o d’un analista comercial.

-Aplicariintegrar coneixements i técniques de marqueting estratégic: planificacié comercial, segmen-
tacio, posicionament, analisi del consumidor, desenvolupament de nous productes, estrategies com-
petitives, gesti6 de la cartera de productes...

- Practicar competencies i habilitats directives clau com relacionar-se, treballar en equip, negociar, em-
prendreiliderar.

- Enriquir la seva capacitat d’expressi6 oral i escrita en el context empresarial comercial (en catala, cas-
tellaiangles).

CONTINGUT

1. Elmén Markstrat

2. Direcci6 d’'una empresa Markstrat

3. El procés de simulacié

4. Investigaci6 de mercats

5. Planificacié de marqueting

6.Segmentacié de mercats i posicionament de marques
7. Els projectes de R + D i el desenvolupament de nous productes
8. Analisi del consumidor

9. Estratégies competitives

10. Assignacié de recursos

METODOLOGIA

Lelement central d’aquesta assignatura és la simulaci6 informatica d'un moén-inddstria format per una
serie d’empreses en competencia que fabriquen i venen un bé de consum durador. Els participants en
aquest joc de negocis s6n agrupats en equips d’'unes quatre persones i assumeixen el rol de directors/es
de marqueting de les empreses. Els equips afronten problemes de marqueting i formulen i implemen-
ten estrategies comercials al llarg de dotze anys simulats. Fent-ho aprenen a través de 'experiencia a
prendre decisions sobre segmentacié de mercats, posicionament de marques, gesti6 de la cartera de
productes...

La simulacié utilitzada en aquest curs (Markstrat) és interactiva, de forma que les decisions d’un equip
afecten no solament els resultats de la seva propia empresa, sin6 també els resultats de les empreses
competidores, i viceversa. Eljoc, doncs, fomenta tant 'esperit competitiu (entre els equips), com el co-
operatiu (dintre dels equips).

Eljoc de simulaci6 es combina amb altres tecniques de formacié més tradicionals com llicons, elabora-
ci6 de treballs escrits i exposicions orals.

AVALUACIO

La nota final de cada estudiant es determinara a partir de les qualificacions obtingudes en un examen
individual, un pla de marqueting, una exposicié final, els resultats assolits per 'empresa simulada i la
participaci6 activa en les activitats de 'assignatura, d’acord amb les segiients ponderacions:

GUIADE LESTUDIANT 2005-2006 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 95



Examenindividual ..........ccccocovviinnnnnne.
Plade marqueting de 'empresa simulada
Resultats del'empresa ........ccooeeeieviviiiccicccccncnee

Exposicié final ..o,
Participaci6 (assisténcia més autoavaluacio)............... 20%

TOtAl. oo 100%
BIBLIOGRAFIA

El manual Markstrat3. Simulacion estratégica de mercadotecnia (Larréché, Jean-Claude; Gatignon, Hubert.
2000. México, D.F.: Thomson) conté tota la informacié necessaria per participar en joc i perfeccionar-
se enla direccié de 'empresa simulada. No cal llegir el manual sencer abans de comencgar a jugar. De fet,
només els 4 primers capitols son essencials per poder prendre les decisions del primer periode. La resta
de capitols es poden anar llegint a mesura que avanga la simulaci6 al ritme que s’indica en la programa-
ci6 d’activitats.

D’altra banda, el programa informatic necessari per participar en la simulacié es pot obtenir en la pagi-
nahttp://www.markstrat.com/student_downloads.htm clicant sobre 'opci6 v3.20 Team Software.

Com abibliografia complementaria es recomana el segiient manual: Kotler, Philip; ez @/. 2000. Direccion
de marketing. Edicion del milenio. 10" ed. Madrid: Pearson.
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Tallerde Produccio6 i Realitzacié Audiovisual (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6
Els estudiants que es matriculin d’aquesta assignatura cal que hagin cursat I'assignatura de Teoria i
Tecnicadel Llenguatge Televisiu de segon curs de Publicitat i Relacions Pabliques.

OBJECTIUS:

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

CONTINGUT:
1. El missatge.
2. Elpuablic objectiu.
3. Elguid literari.
4. Elguié tecnic.
5. Laplanificacié del rodatge.
5.1. Localitzacions.
5.2. Actors.
5.3. Estilisme, vestuari, perruqueria, maquillatge...
5.4. Maquinari técnic, técnics.
5.4.1.Platéi/o exteriors.
5.4.1.1. Cameres i accessoris (monitors, alimentaci6, dolys...)
5.4.1.2. II'luminacio.
5.4.1.3.Sonoritzacié
6. Elrodatge.
6.1 Realitzadoriajudant.
6.2 Productoriajudant.
6.3 Operadors de cameres.
6.4 So.
6.5 II'luminacié.
6.6 Estilista.etc.
7. Lapostproduccié.
7.1 Edicié video.
7.2 Edicié so.
7.2.1. Off
7.2.2. Masiques
7.2.3. Efectes
7.3. Titulacio.
7.4. Eslogan
7.5. Marca.
8. Ladifusié.

METODOLOGIA:
Lassignatura sera teoricopractica, pero fent molt més émfasi a la practica en la realitzaci6 i producci6
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, 'assistencia i participacio a classe. Si es sobre-
passen les tres faltes a classe, és fara un examen final.

BIBLIOGRAFIA:

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

F. Arens, William: Publicidad. Capitols 13115. Mexic: McGraw-Hill. 1999

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

Victoroff, D.: Lapublicidad'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
Catalunya.1992.

Ferrés, Joan: Com veure la TV? I11 La Publicitat. Barcelona: CAC1998.

Ortega, Enrique: La comunicacion publicitaria. Pag. 118 a1311annex 2. Madrid: Piramide. 1999

Martinez, Quilo: Aprenguem a llegir la Publicitat. Vic: Eumo Editorial.
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Comunicacié del PatrimoniCultural (OP)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Assignatura de vocaci6 finalista, persegueix 'aplicaci6 dels coneixements i habilitats adquirits per I'a-
lumnat durant el seu curriculum formatiu. Tot tenint en compte les especificitats i originalitats del pro-
ducte amb el que es treballa: el patrimoni cultural, un dels actius culturals, socials i economics més po-
tents ala nostra societat contemporania.

Tot i aixi, totes aquestes potencialitats propies del llegat patrimonial poden ser infrautilitzades sino es
compta amb la participaci6 activa d’especialistes en comunicacid, encarregats d’establir els canals co-
municatius adients per tal de fer efectiva una relacié profitosa (bidireccional) entre patrimoni cultural i
usuaris.

Lobjectiu fonamental de 'assignatura sera la formacié d’especialistes en la comunicacié d’un sector ac-
tualment emergent: el mén del patrimoni cultural. Amb I'aplicaci6, entre d’altres, de les estrategies i ei-
nes comunicacionals més adients per ala promocié i la comercialitzacié d’aquest servei cultural: la pu-
blicitat, les relacions publiquesiles TIC (al servei d’aquelles).

CONTINGUT:
1. Lobjecte d’estudi: el patrimoni cultural.
Elconcepte de patrimoni cultural - Els diferents patrimonis — Valor i us.
2. Derecursaservei.
La creacié del servei patrimonial — El servei patrimonial destinat al desenvolupament cultural (recurs
educatiu), al desenvolupament social (recurs identitari i de cohesi6 social) i al desenvolupament eco-
nomic (recurs elemental de 'emergent turisme cultural).
3.Eels usuaris del servei patrimonial.
Caracteristiques de I'usuari de serveis patrimonials — Dels usuaris potencials als usuaris reals — La in-
vestigaci6ianalisi de mercats — La investigaci6 i analisi de visitants.
4. Elprocés de comunicacié integral del patrimoni cultural.
Els nivells de la comunicaci6 patrimonial: de la comunicaci6 cientifica ala comunicaci6 divulgativa—
Un pont de comunicacié6 entre la societat i el patrimoni cultural - Un procés de comunicaci6 amb sis
etapes.
5.Lacomunicacié divulgativa del servei patrimonial.
Cap a una comunicacié efectiva del servei patrimonial: el consum in situ — Els discursos optims mit-
jancant les disciplines optimes: Didactica i Interpretacié — La Didactica i el discurs educatiu del pa-
trimoni— La Interpretaci6 del patrimoni, una eina de gestié i de comunicacié inssitu.
6. La comunicaci6 final del servei patrimonial.
La visualitzaci6 del servei patrimonial — Els objectius de la comunicaci6 final — La primera pedra es-
trategica: la creaci6 de la identitat visual — Les estrategies de comunicaci6 final: publicitat, relacions
publiques i marqueting directe.
6.1. Lapublicitat.
Elpaper de la publicitat—Instruments.
6.2. Les relacions publiques.
Elpaper de les relacions publiques — Instruments.
6.3. Elmarqueting directe.
El paper del marqueting directe — Instruments.
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7.Les TIC com a eina de comunicacié integral del patrimoni cultural.
Les noves tecnologies al servei de la comunicacié divulgativa del producte patrimonial — El paper
d’Internet en la comunicacié final del patrimoni cultural.

8. Plaintegral de comunicaci6 del patrimoni cultural.
Elaboraci6 d’un pla de comunicacié integral aplicat aun element, conjunt o equipament patrimonial.

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 I'estudiant,
consistent en l’elaboracié d’un pla de comunicacié integral aplicat a un element, conjunt o equipament
patrimonial.

Treball practic que servira per visualitzar de manera efectiva tot el procés de comunicacié aplicat al
Patrimoni Cultural.

AVALUACIO:

Un treball en grup que sumara el 100% de lanota final.

BIBLIOGRAFIA:

Ballart, Josep. El patrimonio bistorico y arqueologico: valory uso, Barcelona: Editorial Ariel, 1997.

Camarero Izquierdo, Carmen; Garrido Samaniego, Maria José. Marketing del patrimonio cultural,
Madrid: Ediciones Piramide i ESIC Editorial, 2004.

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

Fontal Merillas, Olaia. La educacion patrimonial. Teoria y prdctica en el aula, el museo e internet, Gijon:
EdicionesTrea, 2003.

GarciaBlanco, Angela. Laexposicion, un medio de comunicacion, Madrid: Ediciones Akal, 1999.

Hernandez Hernandez, Francisca. E/ 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. Estrategiasy marketing de museos, Barcelona: Editorial Ariel, 2001.

Lowenthal, David. E/ pasado es un pais extrafio, Madrid: Ediciones Akal, 1998.

Martin Guglielmino, Marcelo. “Patrimonio y Sociedad. Interpretacion y otras cuestiones en la planificacion tu-
ristica de las ciudades monumentales”, a Boletin GC: Gestién Cultural [en linea}, num. 8, juny 2004,
<www.gestioncultural.org/gc/boletin/2004/boletinInterpretacion.htm>.

Morales Miranda, Jorge. Guia prdctica para la Interpretacion del Patrimonio. El arte de acercar el legado natu-
raly cultural al piblico visitante, Sevilla: Junta de Andalucia, 1998.

Morales Miranda, Jorge. “La interpretacion, en su acepcion de comunicacion atractiva in situ”, a Boletin GC:
Gestién Cultural {en linea}, nim. 8, juny 2004, < www.gestioncultural.org/gc/boletin/2004/boletin
Interpretacion.htm>.

Morales Miranda, Jorge. “La planificacion interpretativa asegura la excelencia en interpretacion”, [en lineal,
<www.interpretaciondelpatrimonio.com/documentos.htm>.

Pérez Santos, Eloisa. Estudio de visitantes en museos: Metodologia y aplicaciones, Gijon: Ediciones Trea,
2000.

Valdés Sagiiés, Maria del Carmen. La difusion cultural en el museo: servicios destinados al gran piblico, Gijon:
EdicionesTrea, 1999.
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Tallerde Produccié i Realitzacié de Mitjans Impresos (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:
Lassignatura se centra en el mitja impres (libre, fulletons, flyer, diaris...) i en el concepte del disseny en-
teés com el procés d’elaboracio6 estetica d’allo impres.

CONTINGUTS:

Quark Xpress
Introduccié a Quark Xpress
.Creaci6 de documents
Tractament de text
.Imatges
.Tipografia
.Color
.Maquetacié de pagina
JImpressi6

Comunicacié
.Definicié de'encarrec
.Informacié
.Conceptualizaci6
.Avantprojecte
.Projecte definitiu

GUIADE LESTUDIANT 2005-2006 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 101



Direccié de Comptes Relacions Pibliques (OP)

Poden cursar-la els alumnes de tercer i quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

2. Analitzarla gestié de Comptesilarelacié amb els clients.

3.Aprendre a Reportaricom abordar presentacions de Campanyes de RRPP.

CONTINGUT:
1. El director de comptes
Funcions en una agencia de comunicacio.
Diversos modelsiconceptes.
Lasevaresponsabilitat.
2. Larelacié amb el client
Punts clau d'aquestarelacié
Com defensar el nostre treball
3. Mecanismes de planificacié de comptes
Lestatus setmanal
L'informe mensual
Laplanificacié anual
4.Larelacié amb proveidors externs
A qui podem necessitar
Com coordinar-los
Com pressupostar-los
5. Gesti6 interna
El control total sobre el projecte
Elsuportdel'equip
L'estrategia comercial
6.1 després del'adrecade comptes que...
Sortides professionals del director de comptes
7. Campanyes de rrpp en premsa
L'impacte en els mitjans
Informacions generades en els mitjans com aresultat d'Accions de RRPP

AVALUACIO:

1. Avaluaci6 continua a través de treballs en equip i practiques individuals. Els treballs practics tenen un
valor total del 30% de lanota final. Els exercicis en grup tenen un valor del 30% de lanota final.

2. lexamen final és individual i té unvalor del 30% de lanota.

3. El10% restant es valora segons participacié a classe i assisténcia.

BIBLIOGRAFIA:

Comunicaciony Relaciones Piblicas en Espania. Radiografia de un sector. Edita: Adecec
Ellibro prdctico de las relaciones piiblicas. Adecec.

Lasrelaciones piiblicas en Espafia. Ed. McGraw Hill

AlRiesiLauraRies. La caida de la Publicidady el Auge de las RRPP. Ediciones Urano.
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Direccié de Comptes Publicitat (OP)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

DESCRIPCIO DE LASSIGNATURA:

Lassignatura esta orientada a conéixer i practicar els metodes de treball propis del departament de
comptes d’'una agencia de publicitat. Per aixo, té un doble vessant: d'unabanda, una part teoricaide I'al-
tra una part practica. Els estudiants hauran de posar en practica els coneixements teorics impartits a
classe a través de laresoluci6 de casos reals.

OBJECTIUS DE LASSIGNATURA:
Coneixements (saber):
1. Que ésicom funciona el departament de comptes d’'una agéncia de publicitat
2. Quins professionals el formen i quines sén les seves funcions
3. Els processos a seguir per auna correcta gestié de comptes
4. Els documents que es generen en un departament de comptes
5. Les relacions que estableix el departament de comptes amb la resta de departaments de 'agencia
enel treball diari
Habilitats (saber fer):
1. Les tecniques de la direccié de comptes d’'una agencia de publicitat
2. Les metodologies necessaries per desenvolupar de manera eficag la feina propia del departament.
3. Els documents que genera el departament de comptes d’una agéncia: briefings, status report, in-
formes de reunio, pressupostos, analisis qualitatives, etc.

CONTINGUTS DEL PROGRAMA
Temar: Lagéncia depublicitat: els seus departamentsi el seu funcionament
1.1. Queé és una agencia de publicitat
1.2. Quins departaments té i que fa cadascun d’ells
1.3. Quins sén els sistemes de retribucié d’'una agencia
Tema 2: Eldepartament de comptes: professionals que el formen i tasques que desenvolupen
2.1. Com s’estructura el departament de comptes d'una agéncia
2.2. Quins professionals hi treballen: perfil professional i personal
2.3. Quines s6n les funcions de cadascun dels seus membres
2.4. Quins documents realitzen
Tema3: Elclient: tipologies i funcionament intern
3.1. Qué ésun client
3.2. Diferents tipus de clients
3.3. Queé esperaun client d’'una agéncia
3.4. Que hade fer'agéncia per donar un servei de qualitat aun client
3.5. Quines son les tecniques per a guanyar clients (el new business)
3.6. Comiper que es perden els clients
Tema 4: Les relacions del departament de comptes amb els diferents departaments de [agéncia
4.1.amb el departament creatiu: des dellliurament del br7ef fins ala presentacié a client
4.2.amb el departament de produccid grafica: des de la sollicitud del pressupost al lliurament del mate-
rial final
4.3.amb el departament de produccid audiovisual: des de la sol'licitud del pressupost de 'espot ala se-
vaemissié
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4.4.amb eldepartament de mitjans: des de lasol'licitud del plaa“I'on air”
4.5.amb el departament financer: sistemes de pagament, gestié economica dels clients, la facturacio,
etc
Tema §: E/ briefing: del brief del client al brief creatiu
5.1. Que és
5.2. Peraque serveix
5.3. Coms’estructura
5.4. Quins continguts ha de tenir
5.5. Com es plantejaun brief creatiu a partir d’'un brief de client
5.6. Diferents exemples
Tema 6: El posicionament
6.1.Queés
6.2. Per queé cal posicionar les marques
6.3. Com es posicionen les marques: definicié de criteris i elaboraci6 de mappings de posicionament
6.4. Diferents exemples

SISTEMA DAVALUACIO:
Examen Final 50%
Treballs Practics 50%

Lassignatura s’estructura en dues parts: una teoricaiunaaltra practica. Per aprovar I'assignatura cal ha-
ver aprovat totes dues branques per separat.

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

La part practica la realitzara 'estudiant sota la supervisié de la professora. Pel que fa a les practiques,
son exercicis individuals que 'estudiant haura de preparar a classe o a casa. La seva realitzaci6 és obliga-
toria. Per aprovar la part practica de I'assignatura cal haver aprovat com a minim la meitat de les practi-
ques.

La qualificaci6 final sera la mitjana entre les notes de les dues parts, sempre que s’hagin aprovat totes
dues. Sino és aixi, es mantindra la qualificaci6 de la part aprovada, només per ala segiient convocatoria.
En cas de suspendre en aquesta segona convocatoria, quedara suspesa tota I'assignatura i per tant, 'es-
tudiant ’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.
Qualsevol 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, aunasola caraien doble espai. No sera
corregida cap practica fetaacasaama.

BIBLIOGRAFIA:

Aaker, David A.; Myers John G: Management de la publicidad, “Coleccion ESADE Estudios de la
Empresa”, Editorial Hispano Europea

Ferrer Rosell6, Clemente: E/ consumidor frente a la publicidad. Ed. Hispano Europea

Ferrer Rosell6, Clemente: Estrategiasy tdcticas de la publicidad, Edimarco

Ries, Al; Trout, Jack: Posicionamiento. El concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria'y la merca-
dotecnia, Ed. McGraw Hill

Revistes del sector: IPMARK, Anuncios, El Publicista
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Fotografia Publicitaria (OP)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Entendre el procés fotografic de realitzaci6 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:
1. La camera fotografica, explicaci6 del funcionament.
Definici6 del diafragmain®f, profunditat de camp, velocitat d’obturacié i el valor de 'exposicio.
Doble exposici6 i fotografia en moviment.
Diferencies entre fotografia analogica i digital, pixel vs pel-licula.
Formats i cameres del mercat: Nikon, Canon, ....(repas dels ultims models).
Explicaci6 practicaimaneig de lacameraen exteriorsial’estudi.
Posadaen escenaicaptura de laimatge fotografica.
2. II'luminaci6 natural i artificial, flash, tipus de focus i complements: spots, flash electronic, fresnel,
paraigiies, viseres, finestres de llum, panells reflectants....
Il'luminacié basica, [lum de fons.
Suma de llums i meétode dels niimeros guia.
Funcions de les llums, il luminacié en triangle, retrat i grups
Modulacié6 delallum/modulacié de 'ombra
Control del contrast peril-luminacié
Efectes especials d'il luminacio.
Explicaci6 practicaimaneig dels focus al’estudi.
3. Fotometria:
Aparells de mesura
Mesura dels diferents tipus de llum: incident, reflectant, flash.
Elsistema de zonesil’avaluaci6 de 'escena, calcul del contrast...
Exercicis practics aresoldre a classeial’estudi.
4.Luminometria:
Coloritemperaturadelallum.
Graus Kelvin, colorimetres, etc.....
Calculicorreccié de dominants (amb Photoshop i amb filtres).
5. Resolucid, qualitat i mida de laimatge. Métodes d’impressié i calibratge del monitor.
7. Lapublicitat, I'art de convencer.
Petitaintroduccié alahistoria de la fotografia publicitaria.
Recursos publicitaris més emprats, missatge publicitari i filosofia del mitja.
8. Tipus de fotografia d’estudii publicitat:
- Lafotografia de retrat, explicacié i posada en practica.
- La fotografia de moda, explicacid i posada en practica.
- Lafotografia d’alimentaciéiel bodegd, explicaci6 i posada en practica.
- La fotogratia d’objectes de vidre, explicaci6 i posada en practica.
- La fotografia de metalls, explicaci6 i posada en practica.
- Lafotogratfia editorial, explicacié i posada en practica.
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- Lafotografia de reproduccié, explicacié i posada en practica.
9. Retoc i muntatge de la imatge digital amb Photoshop: eines, capes, mascares de capa, modes de fu-
si0, efectes, correccions tonals, reparaci6 de fotografies, etc.
10. Analisi a 'aula de fotografs relacionats amb els diferents ambits de la fotografia publicitaria: biogra-
fiaiobra.

AVALUACIO:
1. Avaluaci6 continua a través d’exercicis, i I'elaboracié 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: Catedra, 1994.

Noam Chomsky, La 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: Gedisa1992.

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

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

Alex Largy 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 Pibliques (OP)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Que entenem per Relacions Publiques.

2. Quin és el seu paper dins de la Comunicaci6 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-
panyade RRPPiquins sén els elements de seguiment i control.

CONTINGUT:
1. Marc de referéncia de les campanyes de RRPP.
Objectius de marqueting; Estratégia de marqueting; segmentacid i posicionament
Consumidorsiagents amb els quals es relaciona'empresa.
Competidors en la categoriaien els mitjans.
Estrategia de Comunicacio
Objectius de Comunicacié
Publics Objectius
Posicionament
Estrategia del Missatge
Plataforma de Comunicacié
2. Introduccié ales RRPP com a eina de Comunicacié
Situaci6 del sector d’Agencies de RRPP
Com contactar
Quins serveis ofereixen
Com poden ajudar-nos enles nostres estrategies de comunicacié
3. Campanyes de RRPP
Com preparar una campanya de RRPP
El Briefing del client—Realitat del sector — Continguts
Eltreball en equip
Elprocés de documentacié: (Marc de Referéncia=Analisi Internai Extern- DAFO)
La Creativitat
4.Campanyes de RRPP 2—- ELGABINETDE PREMSA
LEstrategia de Comunicacié orientadaa RRPP
Public Objectiu
Objectius de Comunicacié
Estrategia de Missatge
Activitats de RRPP
Mitjans
5. E1Pressupost
Com elaborar-lo
Com defensar-lo
Situaci6 del sector
6. LInforme final
Com elaborar-lo
Queincloure
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Peraque ens serveix
Valoracié economica—analisi quantitativa i qualitativa

AVALUACIO:

1. Avaluaci6 continua a través de treballs en equip i practiques individuals. Els treballs practics tenen un
valor total del 20% de la nota final. Els exercicis en grup tenen unvalor del 30% de lanota final.

2. llexamen final és individual i té unvalor del 40% de lanota.

3. El10% restant es valora segons participaci6 a classe i assisténcia.

BIBLIOGRAFIA:

Comunicaciony Relaciones Piblicas en Espaiia. Radiografia de un sector. Edita: Adecec
Ellibro prdctico de las relaciones piiblicas. Adecec.

Lasrelaciones piiblicas en Espaiia. Ed. McGraw Hill

AlRiesy LauraRies La caida de la Publicidad'y el Auge de las RRPP. Ediciones Urano.
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Campanyes de Publicitat (OP)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

DESCRIPCIO DE LASSIGNATURA:

Lassignatura pretén que I'estudiant conegui com es fauna campanya de publicitat: des de larecepcié de
I'encarrec del client fins a la seva emissi6. Cal saber quines s6n les diferents fases que cal seguir en tot el
procés, quins documents s’han d’elaborar i quins professionals en sén els responsables.

OBJECTIUS DE LASSIGNATURA:
Coneixements (saber):
1. Com es fauna campanya de publicitat
2. Quins sén els passos a seguir
3. Quins professionals hiintervenen i queé fa cadascun d’ells
4.Comes falaproduccié d’'una campanya de publicitat
5. Quins s6n els mitjans més adients per a difondre-la
Habilitats (saber fer):
1. Analitzariinterpretar briefings de clients
2. Realitzar contrabriefings i estratégies de comunicaci6
3. Elaborar briefings per al departament creatiu
4. Valorar propostes creatives
5. Gestionar la producci6 de campanyes de publicitat
6. Determinar els mitjansiel pressupost per ala seva emissié

CONTINGUTS DEL PROGRAMA
Temar: Fonamentsd'una campanya de publicitat
1.1 Els objectius basics d’'una campanya de publicitat
1.2 Els principis de tota campanya: el model AIDA
1.3 Requisits perque una campanya sigui efectiva
1.4 Tipus de campanyes de publicitat
1.5 Diferents exemples
Tema2: Elbriefing
.1 Lainterpretaci6 del brief del client: contingut i forma
1.2 Diferents tipus de brief
1.3 Del brief del client al brief creatiu
1.4 Exemples
Tema3: Lestratégia d'una campanya
3.1Queés
3.2 Quin és el seu objectiu
3.3 Comes planteja
3.4 Quines parts té
3.5 Diferents exemples
Tema 4: El procés creatiu de les campanyes
4.1Deles primeres idees ala peca final: fasesiresponsables
4.2 Metodes de treball: brainstorming, vips, etc
4.3 Documents necessaris: scripts, stories, etc
4.4 Presentacio final
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4.5 Diferents exemples
Temas: Laproduccid de les campanyes
5.1 Les diferents fases de la produccié audiovisual: del gui6 al’emissi6 de 'espot
5.2 Les diferents fases de la producci6 grafica: de 'esbés ala publicacié de 'anunci
5.3 Dinamiques de treball
5.4 Documents necessaris
Tema 6: La difusid de les campanyes publicitaries
6.1 Els mitjans de difusi6 de les campanyes publicitaries: caracteristiques de cadascun
6.2 Laselecci6 dels mitjans
6.3 Laplanificacio

SISTEMA DAVALUACIO

Examen Final 50%
Treballs Practics 25%
Treballde Grup 25%

Lassignatura s’estructura en dues parts: una teoricaiunaaltra practica. Per aprovar I'assignatura cal ha-

ver aprovat totes dues branques per separat.

La teoria sera impartida a classe per la professora, en combinacié amb exemples practics de la materia

desenvolupada. Al final del quadrimestre es faraun examen només de la part teorica.

La part practica la realitzara 'estudiant sota la supervisié de la professora. Pel que fa ales practiques es

desenvoluparan dos tipus d’exercicis:

- practiques individuals: sén exercicis que 'estudiant haura de preparar a classe o a casa. La seva realit-
zaci6 és obligatoria.

- practica en grup: consisteix en un exercici practic realitzat en grup al final del quadrimestre en base a
un cas real que els estudiants hauran de resoldre. Es imprescindible realitzar aquesta practica per
aprovar I'assignatura

Per aprovar la part practica de I'assignatura cal haver aprovat com a minim la meitat de les practiques

individuals i haver presentatla practicaen grup.

La qualificaci6 final sera la mitjana entre les notes de les dues parts, sempre que s’hagin aprovat totes

dues. Sino és aixi, es mantindra la qualificaci6 de la part aprovada, només per ala segilent convocatoria.

En cas de suspendre en aquesta segona convocatoria, quedara suspesa tota I'assignatura i per tant, I'es-

tudiant ’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.

Qualsevol exercici practic lliurat fora del termini establert no sera acceptat. Les practiques realitzades

forade classe s’hauran de presentar en folis DIN A4, a maquina, aunasola caraien doble espai. No sera

corregida cap practicafetaacasaama.

BIBLIOGRAFIA:

Moliné, Margal: La fuerza de la publicidad, Madrid: McGraw-Hill, 2000

Ortega, Enrique: La comunicacion publicitaria, Madrid: Piramide, 1999

Kotler, Philip: Direccion de marketing, Madrid: Prentice Hill, 1992

Santesmases Mestre, Miguel: Marketing: Conceptos y Estrategias, Madrid: Piramide, 1993
Ogilby, David: Ogliby & La publicidad, Editorial Folio

Ferrer Rosell6, Clemente: Estrategias'y tdcticas de la publicidad, Edimarco
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Publicitatalnternet (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Detectar les capacitats i els limits de la Xarxa com a mitja publicitari.

Coneixer I'estructura del procés publicitari ala Xarxa
Recone¢ixerifamiliaritzar-se amb els diferents formats publicitaris interactius.

CONTINGUT:
Bloc 1- Introduccié
1. Les multiples cares de la Xarxa (comunicaci6, venda, distribucid, servei).
2. Principals magnituds descriptives i abast.
3. Publicitat interactiva, marqueting a Internet i e-marketing.
4. Principals trets distintius d’Internet enfront els mitjans tradicionals.
Bloc 2—Estructurade lacomunicacié publicitariaala Xarxa
5. Principals agents publicitaris en la publicitat interactiva
6. Lusuari d’Internet. Perfils i caracteristiques principals
Bloc 3-Elprocés publicitaria Internet
7. El procés publicitari a Internet
a. Briefing i objectius de marqueting: branding, transit, vendes, fidelitzacio, registre, posiciona-
ment...
b. Quina estrategia adoptar? Estrategies push i estrategies pull. Estratégies virals i de permis.
c. Lacreativitatilaredacci6 publicitariaa Internet.
d. Formats publicitaris estandaritzats.
e. Meétriques i seguiments. Principals magnituds: impressions, c/icks, visites,...

AVALUACIO:
Les classes s’organitzaran en sessions teoriques acompanyades de 'exposicié d’exemples reals i es com-
plementaran amb practiques, lectures, intercanvis d’opinions i debats que el professor promoura entre
els estudiants.
Paral'lelament, 'estudiant haura de realitzar practiques individuals per aplicar i treballar els coneixe-
ments, i per explorarianalitzar pel seu compte laXarxa.
Aquests exercicis seran qualificats i motiu de debat a classe.
Lanota final de I'assignatura s’obtindra fent mitjana entre:

-lanotadel’examen teoric de final de curs.

-lanotadel’examen practic de final de curs.

-lamitjadels exercicis de classe

BIBLIOGRAFIA:

Albedin Moya, Juan José. Marketingen Internet. Oviedo: Septem., 2001

Calvo, S; Reinares. P. Comunicacion en Internet. Madrid: Paraninfo, 2001.

Flemming, Paul. Hablemos de marqueting interactivo: reflexiones sobre marketing digital y comercio electronico.
Madrid: ESIC Editorial, 2000.

Folch, Albert. Atrapats a Internet. Barcelona: Emparies, 1997.

Gil, Ignacio; Palacio, Daniel; Rueda, Carlos. Marketing y nuevas tecnologias de la informacion. Valencia:
Universidad Politécnica de Valéncia, 2000.
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Godin, Seth. E/ marketing del permiso: como convertir a los desconocidos en amigos y a los amigos en clientes.
Barcelona: Granica, 2001

Lavilla Raso, Montse. La actividad publicitaria en Internet.: como los anunciantes utilizan la red para satisfacer
sus objetivos de marketingy comunicacion. Madrid: Ra-Ma, 1999.

Martin de Antonio, Raquel. Internet como medio publicitario. Madrid: Universidad Europea-CEES
Ediciones, 2000.

Meeker, Mary. La publicidad en Internet. Barcelona: Granica, 2001.

Rodriguez Ardura, Inma. Marketing.com. Madrid: Pirdmide, 2000.

Salas Nestares, M. Isabel de. La comunicacion publicitaria interactiva en Internet. Valéncia: Fundacion
Universitaria San Pablo C.E.U, 1999.

RECURSOSAINTERNET:

Clickz (www.clickz.com).

FECEMD (www.fecemd.org)

Marketing Sherpa (www.marketingsherpa.com).
Advertising Age (www.adage.com).

Internet Advertising Bureau (www.iab.net).
MarketingProfs (www.marketingprofs.com).
ICEMD (www.icemd.com).
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Relacions Publiquesalnternet (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

Teoria i practica de les diferents técniques de relacions publiques a la xarxa, i del desenvolupament de
campanyes de RP en mitjans digitals.
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Redacci6 Publicitaria (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Introduir 'estudiant en les tecniques i regles basiques que regeixen la redaccié publicitaria.

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

CONTINGUT:

1. El redactor publicitari
Funcionsi“fonts d’'inspiracié” documentals (revistes, anuaris i webs especialitzats).

2. Estrategia creativa
Evolucié6 del pensament publicitari.
Lestrategia creativa: USP, GSP, ESP, Fresh Thinking.
Plataformes estrategiques: laROI de DDB.
Laccount planner.

3. Principis de laredaccié publicitaria
Laparaulacomainstrument de venda.
Lart de redactar.

4. Elements basics de laredaccié publicitaria
Titular: funcionsi tipus.

Guia per escriure bons titulars.

The Economist: titulars que han fet historia.
Bodly copy: tipus.

Guia per redactar el bodly copy.

Leslogan.

5.Retoricaclassicairetorica publicitaria.
Inventio, dispositio i elocutio.

El creatiuvertical.
Aristotil feia briefs o briefings?

6.Radio
Guia per escriure bones falques.

7. Exterior
Ressenyahistorica.

Introduccié al’art dela“probocacid”.
Lilla Diagonal, un cas paradigmatic.

8. Retaili marqueting promocional.

Retailirecolzamentalesvendes.
LaPLV: formatsiadequaci6 del text.
Elsales folder.
Marqueting Promocional.
El textilapromocié.
9. Elaboracio del book.
ElManual del Trainee.
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AVALUACIO:

1. Avaluaci6 continua amb exercicis practics (60% de la nota final) i examen final teoric (40% de la nota
final). Cal aprovar ambdues parts per fer la mitjana.

2. Examen final de teoriaipractica per aquells estudiants que s’abstinguin de 'avaluacié continua.

BIBLIOGRAFIA:

D & AD. The Copy Book. How 32 of the worlds best advertising writers write their advertising. Singapore:
The Designers and Art Directors Association of UK. 1996.

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

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

Spang, K. Fundamentos de retorica literaria'y publicitaria. Pamplona: Eunsa, 1986.

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 Copywriters Handbook. A step-by-step guide to writing copy that sells. New York: Henry Holt,

1985.
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Redaccié de Relacions Publiques (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Coneixer en profunditat els diferents tipus de documents que conformen la comunicacié empresarial
en relacié amb els diferents publics i entorns que conformen 'ambit de les Relacions Publiques.
Aprendre a estructurar i desenvolupar el diferents textos segons la seva finalitat i els seus destinataris.
Reflexionar sobre el caracter persuasiu de la comunicacié6 de Relacions Publiques i considerar la neces-
sitat de plantejar objectius de redaccié en relaci6 al tipus de document, destinataris i entorn de recep-
ci6 comapas previal’execuci6 del text.

CONTINGUT:
1. La comunicaci6 de Relacions Publiques
2. Plantejaments previs alaredaccié
2.1. Definici6 d’objectius
2.2.Analisi del pablic destinatari
3. Organitzaci6 del text
3.1. Organitzaci6 de lainformacié
3.2. Estructura del text
3.3. Coherénciainterna
3.4. Presentacié del document
4.Redaccidiestil
4.1. Idea fonamentaliidees secundaries
4.2.'Técniques persuasives
4.3.Llenguatge
5. Actes
6. Models de cartes: deductiuiinductiu
6.1. Cartade petici6 d’excuses
6.2. Carta comercial
6.3. Cartade felicitacié
6.4. Cartad’agraiment
6.5. Cartade respostaauna queixa
7. Linforme
8. Preparacié de portaveus
8.1. Largumentari
8.2. Lentrevista
8.3. Llenguatge verbal i no verbal
9. Comunicacions per correu electronic
9.1. Comunicacié interpersonal per e-mail
9.2. Le-mailing
10. Presentacions en Power Point
10.1. Lexposicié oral
10.2. Finalitat de la fitxa en Power Point i elaboracié del discurs oral i escrit
10.3. Organitzacié del text, presentaci6 i explicacié al public
11. Suports periodistics per mitjans de comunicacié
11.1. Lanota de premsa
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11.2. El dossier de premsa
12. Altres comunicacions publicitaries, comercials i institucionals

12.1. El fulleté

12.2. LaMemoria

12.3. LaWeb

12.4. Publicacions de 'empresa per puablics externs: la revista o diari
13. Comunicaci6 Interna

13.1. Larevistainterna

13.2. Fulletons, flyers, murals, etc.

BIBLIOGRAFIA:

Portocarrero, F., Gironella, N.; La escritura rentable; Madrid: SM, 2001.

Newsom, D.; Carrell, B; Public Relations Writing; Belmont (USA): Wadsworth Thomson Learning, 2001.

Wilcox, D.L.; Public Relations Writing and Media Techniques; USA: Addison Wesley Educational Pu-
blishers, 2001.
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Comunicacié Turistica (OP)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura persegueix diverses fites:

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

- Donaraconeixer laimportancia de la comunicacio dins la industria del turisme

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

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

- Difondre els recursos de transmissié i emmagatzematge d’informacié turistica

-Mostrar als alumnes el tomb que ha suposat per a la industria turistica I'aparicié de les Noves
Tecnologies de la Informacié6 ila Comunicacié (NTIC)

-Transmetre un esperit critic i flexible, familiaritzat amb les noves tecnologies

-Fomentar el treball en grup, la participacié iel debat

CONTINGUT:
1. Introduccié
1.1. Qué és “comunicar” en turisme?
1.2. Context actual del sector turistic
1.3. Lainterpretacié turistica
I.4. Lacomunicacié turistica en el marc de la comunicacié corporativa
1.5. Larecercailainvestigacio: les darreres tendencies del sector turistic i comunicatiu
2. Informaciéiturisme
2.1. Conceptes basics
2.2. Lainformacié enuna destinacio turistica:
2.2.1. Oficines de turisme
2.2.2. Sistemes d’informacié i gestié
2.3. Lainformacié enun producte turistic:
2.3.1. Lanalisi competitiu i comparatiu
2.3.2. Limpacte dels mitjans de comunicacié enlademanda
2.3.3. Lacomunicacid,lamodaiel consum
3. Promoci6 i comunicacid turistica: conflictes de definicié
3.1 Parlem de promocié turistica...
3.1.1. Lapromoci6 del turisme. El mix promocional
3.1.2. Lapublicitat en el sector turistic: premsa, radio, televisio, Internet...
3.1.3. Les relacions publiquesiel turisme
3.1.4. Les fires de turisme
3.1.5. Alguns exemples de promocions de vendes: analisi de casos practics
3.1.6. Unainnovadora estratégia de comunicacio: el merchandising
3.2. 1 ara, de comunicacid turistica...
3.2.1. Caracteristiques generals de la comunicacio turistica
3.2.2. El sistema de comunicacié en el mercat. Les eines tradicionals de la comunicacié
3.2.3. Laimatge turistica
3.2.4. Lamarca turistica
3.2.5. Politiques “turistiques” de comunicacié: a 'empresa privada i a 'administracié publica.
Analisi de casos practics
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4. Elperiodisme turistic
4.1. Relaci6 dels Mass Media amb el turisme
4.2.Lapremsa turistica
4.2.1. Revistes, diaris, setmanaris...
4.2.2. Mitjans audiovisuals tematics
4.2.3. Lentornvirtual
4.3. Elrelat turistic, el relat de viatges
4.4. Lesassociacions professionals de periodistes turistics
4.5. Instrumentsieines peralaredaccié d’articles de tematica turistica
5. Elgran salt de qualitat: Turisme i TIC
5.1. Laimportanciadeles TIC per alacomunicacié turistica
5.2. Les noves tecnologies aplicades al turisme: el turisme virtual
5.3. Elnou turisme present alaxarxa Internet
5.4. Elsnous sistemes d’informacid, comercialitzacid i reserves
6. Marqueting comunicacional
6.1. Marqueting i comunicacié: una relacié indissoluble
6.2. Analisi de casos practics d’'implantacié de plans de comunicacié de tematica turistica:
6.2.1. Un exemple de pla de comunicacié d’una destinacié de soli platja
6.2.2. Un exemple de plade comunicaci6 d’'una destinacié que promocional’ecoturisme

DIDACTICA DE LASSIGNATURA:

Els metodes docents que s’utilitzaran per alaimparticié de la matéria seran els segiients:

- Classes teoriques de desenvolupament, per tal de dotar els alumnes d’un context general basic de co-
neixement. Normalment, aquest tipus de sessions es portaran a terme a l'inici de cadascun dels temes
del’assignatura.

- Classes practiques de desenvolupament dels apartats teorics, és a dir, proposta d’exercici i lliurament
immediat (ala fidelaclasse),d’acord amb uns preceptes teorics consolidats préviament.

- Classes de participacio, exposici6 i debat: exposicions publiques dels alumnes de temes que suscitin
especial interes al llarg del desenvolupament dels continguts de I'assignatura.

AVALUACIO:

Lanota final s’obtindra a partir de la suma de les segients variables:

- Examen final (40% de lanota)

-Es proposara un treball que anira vinculat amb el projecte final de carrera de Publicitat i Relacions
Puabliques (40% de lanota)

- Participacié activa, aportacions illiurament de petits treballs al llarg del semestre (20 % de la nota)

*Per tal de poder sumar totes les variables i aixi obtenir la qualificaci6 final, s’ha d’aprovar cadascuna de

les tres parts de que es compon I'assignatura.

BIBLIOGRAFIABASICA:

Bibliografiarecomanada per al’apartat introductori de 'assignatura

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

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

Costa, J. (1995) Comunicacion corporativay revolucion de los servicios. Madrid: Ediciones Ciencias Sociales.

Del Bosque, et al. (1998) Comunicacion comercial: conceptos y aplicaciones. Madrid: Editorial Civitas.
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Ramos, F. (2002) La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al protocolo. Madrid: Editorial
Universitas.

Bibliografia recomanada per al’apartat “Informacié i turisme”
Castells, M. (1997). La era de la informacion. Madrid: Alianza Editorial

Bibliografia recomanada per al’apartat “Promoci6 i comunicaci6 turistica: conflictes de defini-

cié

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

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

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

Bibliografiarecomanada per al’apartat “Periodisme turistic”
Belenguer, M. (2002) Periodismo de wviajes: Andlisis de una especializacion periodistica. Sevilla:
Comunicacién Social.

Bibliografiarecomanada per al’apartat “Turisme i TIC”

Buhalis, D. (2003) e-Tourism: Information Technology for strategic tourism management. Harlow-Essex (UK):
Editorial 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.
Chichester (UK): Editorial John Wiley & Sons LTD.

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

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

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

Bibliografiarecomanada per al’apartat “Marqueting comunicacional”

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

Royo, M (2002) Comunicacion publicitaria: un enfoque integrado y de direccion. Madrid: Minerva Ediciones.
Serra, A. (2002). Marketing turistico. Madrid: Esic Piramide.

Valls, ].F. (1992) La imagen de marca de los paises. Madrid: Editorial McGraw-Hill.

BIBLIOGRAFIACOMPLEMENTARIA:
Alllarg del semestre académic es lliurara als alumnes material de suport per a cadascun dels temes que
es tractaran al’assignatura, ja sigui en format paper o electronic (webgrafia).
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Historiade laPublicitatide les Relacions Publiques (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de segon, terceriquart curs.

CREDITS: 6

Evoluci6 historica de les activitats publicitaries i de relacions publiques des de mitjan segle X VIII fins
lactualitat.

Llenguatges de laComunicaci6 (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de segon, tercer i quart curs.

CREDITS: 6

A partir de la combinacié d’exercicis practics i coneixements teorics es tracta d’una revisié de les diver-
ses perspectives utils per ala comprensi6 de la comunicaci6 en termes del llenguatge utilitzat sigui qui-
nasiguila seva naturalesa: textual, audiovisual, musical, artistic, o digital.

S’espera que I'estudiant adquireixi eines que li han de servir simultaniament per lalecturai comprensi6
de la comunicaci6 que I'envolta com per optimitzar els recursos de queé disposi en les comunicacions
que ell mateix pugui controlar.

Lavaluacio es repartira a parts iguals entre la practica al llarg del curs en una combinacié de notes gru-
palsiindividualsiamb un examen final teoric i practic.

Opinié Pablica (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de segon, terceriquart curs.

CREDITS: 4,5
Introduccié al’evolucié del concepte iles teories sobre 'opini6 publica. Principals metodologies d’ana-
lisi. Els efectes del mitjans de comunicacié sobre 'opinié publica.

CeremonialiProtocol (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de tercer i quart curs.

CREDITS: 6
Estudi de les normes protocolaries a nivell empresarial i public i la seva aplicacié a diferents situacions i
activitats (esdeveniments, actes, taules, etc).

Programes d’ldentitat Visual (OP)

Poden cursar-la els alumnes de tercer i quart curs.

CREDITS: 6
Asignatura teoricopractica on es desenvoluparan els coneixements sobre la creacié de noms de mar-
ques, aixi com la seva plasmaci6 graficail’aplicaci6 a diferents suports.

Direccié d’Art (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de terceriquart curs.

CREDITS:6
Aprofundiment i exercitacio practica en el desenvolupament dels conceptes i enfocaments de la creati-
vitat publicitaria des de la perspectiva de ladirecci6 d’art.
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Disseny avancat de webs (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

A partir del coneixement consolidat d’eines d’edici6 web, s’estudia i es porta ala practica el desenvolu-
pament avancat de webs basades en pagines dinamiques (bases de dades), flash, integraci6 de materies
expressives, HTMLdinamic...

Comunicacio6 Politicaid’Institucions Pabliques (OP)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6
Estudi i analisi de la comunicacié politica dintre dels procesos i estratégies de marqueting electoral, ai-
xicomI'aplicacié deles diferents eines de publicitat i relacions publiques ales institucions publiques.

Comunicaci6 ales PIMES (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6
Estudi de les técniques i estratégies de comunicacid, publicitat i relacions publiques aplicades a les pe-
titesimitjanes empreses.

Creaci6é d’Empreses de Comunicaci6 (OP)
Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6

Comunicacié ales ONG (LLE)

Poden cursar-la els alumnes de quart curs.

CREDITS: 6
Comunicacié Medioambiental (OP)

CREDITS: 6

Assignatura teoricopractica dedicada al genere medioambiental: analisi i avaluaci6 de les fonts especi-
fiques, tractament de lainformacid, etc. Teécniques de redaccid i produccié aplicades al periodisme me-
dioambiental.
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Campaign Management:Strategies and Tactics.

TUTOR: Matthew Kwiatkowski
CREDITS: 6

COURSE DESCRIPTION:

This course examines modern political campaigns in Western Democracies concentrating predomi-
nantly, but not exclusively, on the following countries: United States, Great Britain and Southern/
Eastern Europe (selected countries). To this end, the course will use a balanced mix of theory and real
case studies. It will also host some national and international politicians, political consultatnts and me-
dia and public relations representatives to complement our academic activities.

In order to set the course in a broad international context, we will start by introducing classical views
on politics, government and political culture, among others.

‘We will, then focus on the growing professionalization and sophistication of campaigning techniques
and consider various organizational choices facing the campaign team as they attempt to combine the
numerous resources and activities into a winning effort.

At the same time, we will examine the evolution of campaign communication and advertising tech-
niques and some of its major phenomena (spin-doctors, political consultatnts, videomalaise hypothe-
sis, 24/7/365 news coverage, etc.)

We will also consider the impact of the news media and advertising techniques on social cleavages, mo-
bilization, turnout and party loyalties, among others. To this end, we will assess news media perfor-
mance during electoral periods and evaluate some international campaigning advertisments.

COURSE OBJECTIVES:

This course aims to provide students with a comprehensive view of the role, methods and impact of

modern political communication, political advertising and campaigning techniques in Western

Democracies. After completing the course students should have a comprehensive notion of how to:

- design winning strategies of a political campaign

- develop powerful advertising and media messages and craft the slogans

-handle the news media and win debates

- assess the effectivness and efficiency of political communication and political advertising strategies

-understand, participate and critically assess the contemporary debates on the relationship between
politics, communication, advertising and the society

CONTENT:
1. What is Politics?
1.1 Politics as the art of government and public affairs.
1.2 Politics as compromise, consensus and power.
1.3 Concepts, models and theories of politics.
2. Governments, Systems and Regimes.
2.1 Why classify political systems?
2.2 Classical typologies.
3. Political Culture and Legitimacy.
3.1 Civic culture or ideological hegemony?
3.2 Adecline in social capital?
3.3 Legitimizing power and legitimation crises.
4. Representation, Elections and Voting.
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4.1Theories of representation and voting.
4.2 Electoral systems: debates and controversies.
5. Parties and Party Systems. Groups and Interests.
5.1 Types and functions of parties.
5.2 Types, patterns and models of lobbying and group politics.
6. Political Campaigning in Modern Societies.
6.1'Trends and characteristics.
6.2 Management issues and organizational structure.
6.3 Staff, consultatnts and spin-doctors.
7. Campaign Planning and Strategy.
7.1 The elements of campaign strategy.
7.2 Positioning, message sequence, timing and intensity strategies.
7.3 Persuasion, mobilization and opportunity strategies.
8. Polling and Survey Research.
8.1 Strategic polling: message and theme.
8.2The benchmark poll and advanced polling techniques.
8.3 Focus groups and internet surveys.
9. Message Development.
9.1 Candidate preparation and presentation.
9.2 Crafting the message.
9.3Art of the attack.
9.4 Slogans that sell.
9.5 Issues, themes and agenda setting.
9.6 Opposition research.
9.7 Winning debates.
10. Theories of Political Communication and Adertising.
10.1 Theories of propaganda, reinforcement, alignments and cognitive effects.
10.2The process and effects of campaign communication and advertising.
10.3 Media mix promotion and advertising and its effects on party preferences.
10.4 Dealing with the news media.
10.5 Print materials and ads.
10.6 Direct mail and telephone contact.
10.7 Internet campaigning and modern targeting strategies.
10.8 Grassroots campaigning and volunteer recruitment.

GRADING:

One Final Exam 10%
One Mid-Term Exam 10%
One Group Exercise 20%
Class Assistance and Participation 60%

BIBLIOGRAPHY:
Tobe announced at the begining of the course.

DISCLAIMER:

This course was prepared as the basis for academic study and class discussion only rather than to pro-
mote any ideological views or party preferences. Students are strictly asked to civicly respect opinions
of other participants in the class. Lack of respect will unconditionally result in expulsion from this
course.
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ASSIGNATURES DE CAMPUS

Fonaments Historics de laCatalunya Contemporania (HCCO)

Ni189

Credits: 3.

Professora: Carme Sanmartii Roset
Quadrimestre: Primer. Lliure eleccié
Horari: Dillunsidimecres de 14 a 15 hores

OBJECTIUS:
Aquesta assignatura pretén introduir els alumnes en el coneixement de la historia de Catalunya des dels
inicis del segle XIX, per tal de familiaritzar-los amb aspectes de caracter politic, economic i cultural.

METODOLOGIA:

El curs consta de classes teoriques i classes practiques repartides equilibradament. Les classes teori-
ques desenvoluparan el contingut previst en el temari mitjangant les explicacions de la professora. Les
classes practiques es realitzaran a través de textos i material audiovisual.

CONTINGUTS:

Temar. Catalunyaen el segle XIX. Introduccié: La fi de ’Antic Regim. (1833-1868) Industrials i politics.
La situaci6 agraria. El Romanticisme. (1868-1874) El sexenni revolucionari. La I Republica. (1874-
1898) Larestauracié borbonica. Anarquisme i moviment obrer. Sorgiment del catalanisme politic.

Tema 2. Catalunya en el segle XX. (1898-1923) La crisi del sistema de la Restauraci6. Perdua de les colo-
nies d’ultramar. La Setmana Tragica. LAssemblea de Parlamentaris. Sindicalisme i pistolerisme.
Lobra politicai cultural de la Mancomunitat. Modernisme i noucentisme.

Tema 3. Dictadura, II Republica i Guerra Civil (1923-1939). Catalunya sota la dictadura de Primo de
Rivera. La Generalitat Republicana. Lalgament militar i les seves conseqiiéncies. Les avantguardes
artistiques.

Tema 4. El franquisme (1939-1975). La postguerra. Politica interior i aillacionisme internacional. Els
canvis en la década dels cinquantai el «desarrollismo» dels seixanta. Crisiifi de la dictadura. La resis-
téncia cultural.

AVALUACIO:

Els continguts practics s'avaluaran de manera continuada amb les intervencions a classe i amb el treball
realitzat per cada alumne (40% de lanota final). Un examen a finals del quadrimestre (60% de lanota fi-
nal), que caldra aprovar per fer lamitjana amb la nota practica, avaluara els continguts teorics.

BIBLIOGRAFIA:

Balcells, Albert. Historia contempordnea de Catalufia. Barcelona: Edhasa, 1983.

Balcells, Albert. Historia del nacionalisme catala: Dels origens als nostres temps. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 1992.

Ferret, Antoni. Compendi d historia de Catalunya. Barcelona: Claret, 1995.

Fontana, Josep. Lafi de Antic Régim i la industrialitzacio (1787-1868). Barcelona: Ed. 62,1988.

Hurtado, V.ialtres Atles d historia de Catalunya. Barcelona: Ed. 62,1995.

Nadal, Joaquim; Wolff, Philippe (dir.). Historia de Catalunya. Vilassar de Mar: Oikos-Tau, 1983.

Riquer, Borja de; Culla, Joan B. E/ franquisme i la transicid democratica (1939-1988). Barcelona: Ed. 62,
1989.
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Salrach, J.M. (dir.) Historia de Catalunya. (vol. 6). Barcelona: Salvat, 1984.
Sobrequés i Callico, J. ed. Historia contemporania de Catalunya. Vols I-11. Barcelona: Columna, 1998.
Termes, Josep. De la revolucid de setembre a lafi de la guerra civil (1868-1939). Barcelona: Ed. 62,1989.
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Historiade laCiéncia:Ciéncia,TecnologiaiSocietat

BLOCI-L/G209 BLOCII-L/G 219
Credits: Bloc I: 3 credits. Bloc I1: 4,5 crédits
Professor: Joaquim PlaiBrunet
Quadrimestre: Segon. Lliure elecci6

La Historia de la Ciéncia com a assignatura de lliure elecci6 de campus a la UVic es proposa amb la vo-
luntat de ser un element de diversitat i de complement en la formacié academica dels estudiants,amb la
intencié d’estimular el gust pel coneixementila curiositat pel saber.

OBJECTIUS:

(@) Exposar els origens i els fonaments de la ciencia.

(b)) Analitzar els trets caracteristics que permeten que una disciplina es pugui qualificar com a cientifica.

(¢0) Presentar una visi6 panoramica del procés de desenvolupament del coneixement cientific i tecnolo-
gic.

(@) Oferir al’estudiant elements que li permetin de situar la seva activitat académica en relacié amb I'e-
voluci6 del coneixement cientific i técnic.

(¢) Fomentar el pensament raonat, ponderat i critic.

CREDITS:

Lassignatura es divideix en dos blocs complementaris.

- Bloc I (4,5 credits): Fonaments metodologics, recursos historiograficsiorigens de la ciencia moderna.
-Boc II: (3 credits): Ciénciaisocietat: professionalitzaci6 de la ciencia i evoluci6 tecnologica.

No es pot cursar el bloc IT sense haver superat el Bloc I

PROGRAMA:
BlocI
o.Fonaments metodologics, historiografia i recursos bibliografics.
1. Qué entenem per ciencia? Que distingeix la ciencia d’altres formes de coneixement?
2. Ciénciaantigaiciéncia grecoromana.
3. Lactivitat cientificaal’edat mitjana.
4. Renaixement i Revoluci6 cientifica del segle X VII.
BlocII
5.Lacienciaalaillustracié. Lenciclopedisme. Ciéncia, societat i Revoluci6 Industrial.
6.La ciéncia al segle XIX: professionalitzaci6 de la ciéncia. La tecnologia: electricitat, maquines,
energiaicomunicacions. La ciencia enlahistoria del pensament.
7.La ciencia al segle XX: activitat i aplicaci6 espectacular i generalitzada de la ciencia i de la tecnolo-

gia.

AVALUACIO:

1. Exposicions a classe, amb un pes que pot variar entre el 20% i el 30% de lanota final.

2. Larecensi6 d'unllibre escollit per 'estudiant, amb unavaloracié del 20%.

3. Unassaig sobre un tema, amb unavaloracié del 20%.

4. Un examen global, amb unavaloraci6 que pot variar entre el 40% iel 30% de lanota final.

BIBLIOGRAFIA:

Es comentaraies donaraen el punt o de fonaments metodologics.
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Dones en el segle XXI:UnaVisiod Interdisciplinaria

Credits: 3 Curs: tots

Professora (coord.): Isabel Carrillo i Flores
Quadrimestre: Segon

Presencial/ Semipresencial: Presencial
Horari: Dimartsidijous deles 14 ales 15 hores

PROFESSORAT COL-LABORADOR:

Joan Isidre Badell, Francesca Bartrina, Claude Carcenac, Isabel Carrillo, Lluisa Cotoner, Pilar Goda-
yol, Eva Espasa, Nilda Estrella, Montse Faro, Esther Fatsini, Rosa Guitart, Miquel Angel Sanchez,
Carme Sanmarti, Montserrat Vall, Montserrat Vilalta.

OBJECTIUS:

Lassignatura vol aproximar-se a la historia i a la realitat de les dones en el mén actual, considerant les
aportacions teoriques i practiques que, des de diferents ambits, permeten tenir un coneixement global
iinterdisciplinari. Prenent el génere com a fil conductor s’analitzara la complexitat de les diverses pro-
blematiques i dels reptes de les politiques publiques.

CONTINGUTS:
1. Dona, drets humans i desenvolupament
2. Els estudis de genere: temes d’interés i conceptes basics /sexe/genere, androcentrisme, patriarcat...)
3. Historia dels moviments feministes: liberal, socialista, radical...
4. Els debats dels moviments feministes: familia, alliberament sexual, violéncia...
5. Politiques de génere:
a. Politiques dels organismes internacionals governamentals i no governamentals
b. Tipologia de les politiques: igualtat formal, igualtat d’oportunitats, accié positiva, de génere...
6. Ambits de concrecié6 de les politiques:
a. Elmercat de treball: ocupacié/ atur; segregacié ocupacional; discriminaci6 salarial...
b. Sistema educatiu: escola mixta/ escola coeducativa; la construccié del genere...
c. Salut: elmén de la cura, un mén femeni?
d. Cultura:1adonaen el mén delaliteraturaiel cinema

METODOLOGIA:

Lassignatura s’estructurara en forma de seminari per tal d’afavorir la participacié i el dialeg. La dinami-
ca de les classes combinara les explicacions, les lectures, la projeccié de videos i 'analisi d’altres docu-
ments, i comptara amb la collaboraci6 de persones expertes en els estudis de genere que aportaran la
sevaexperiénciaiels seus coneixements.

AVALUACIO:
Lavaluaci6 tindra en compte:
a. Lassistenciaiparticipacié en les diferents sessions de 'assignatura (80%).
b. Larealitzaci6 de les activitats individuals i del grup que es plantegin enles diferents sessions.
c.Larealitzacié d'una memoria escrita sobre els continguts treballats i el procés seguit en I'assignatu-
ra.
d. Lalectura d’unllibreila reflexi6 escrita sobre el contingut.
Per aprovar 'assignatura cal obtenir un minim de 5 en cada activitat d’avaluacié especificada.
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BIBLIOGRAFIA:

Acker, S. Género y Educacion. Reflexiones socioldgicas sobre mujeres, ensenianza 'y feminismo. Madrid: Narcea,
1995.

Alemany, C. Y0 no he jugado nunca con Electro L. Madrid: Instituto de la Mujer, 1989.

Anderson, B.; Zinsser, J. Historia de las mujeres: una bistoria propia. Barcelona: Critica, 1991, vol. I1I1.

Beneria, L. “Reproduccién, producciény division sexual del trabajo.” “La globalizacién de la economia
y el trabajo de las mujeres”. Revista Economiay Sociologia del trabajo. NGm. 13-14,1991.

Borderias, C.; Carrasco, C.; Alemany, C. Las mujeres y el trabajo: rupturas conceptuales. Barcelona: Icaria,
1994.

Camps, V. E/siglo de las mujeres. Madrid: Catedra, 1998.

Dahlerup, D. (ed.). The new women’s movement. Femininsm and political in Europe and the USA. Sage Publi-
cations, Forthcoming, 1986.

Diversos autors E/feminisme com a mirall a lescola. Barcelona: ICE, 1999.

Diversos autors Mujer y educacion. Educar para la igualdad, educar desde la diferencia. Barcelona: Grad,
2002.

Duran, M. A. Muger; trabajo y salud. Madrid: Trotta, 1992.

Einsentein, Z. Patriarcado capitalista’y feminismo socialista. México: Siglo X X1, 1980.

Evans, M. Introduccion al pensamiento feminista contempordneo. Madrid: Minerva, 1997.

Friedan, B. La fuente de la edad. Barcelona: Planeta, 1994.

Fuss, D. En essencia. Feminisme, naturalesa i diferéncia. Vic: Eumo Editorial, 2000.

Hernes, H. Elpoder de las mugjeres y el estado del bienestar. Madrid: Vindicacién Feminista, 1990.

Lewis, J. The debat on sex and class. New Review, nim. 149, 1985.

Lopez, 1.; Alcalde, A.R. (coords.). Relaciones de género y desarrollo.Hacia la equidad de la cooperacion.
Madrid: Loslibros de la catarata, 1999.

Mackinon, C. Hacia una teoria feminista del Estado. Madrid: Cétedra, 1995.

Miles, M.;; Shiva, V. Ecofeminismo. Barcelona: Icaria, 1997.

Moreno, M. Delsilencio ala palabra. Madrid: Instituto de la Mujer, 1991.

Montero, R. Historzas de mujeres. Madrid: Alfaguara, 1995.

Muraro R.M; Boff, L. Femenino e masculino. Uma nova consciéncia para o encontro das diferencas. Rio de
Janeiro: Sextante, 2002.

Nash, M. Muger, familia y trabajo en Espafia. Barcelona: Anthropos, 1983.

Pateman, C. E/ contrato sexual. Barcelona: Anthropos, 1995.

Piussi, A.M. Bianchi, L. (ed.). Saber que se sabe. Barcelona: Icaria, 1996.

Rambla, X.; Tomé, A. Una oportunidad para la coeducacion: las relaciones entre familia y escuela. Barcelona:
1CE, 1998.

Showstach, A. (ed.). Las mugjeresy el Estado. Madrid: Vindicacién feminista, 1987.

Swan, A. A cargo del estado. Barcelona: Pomares-Corredor, 1992.

Tubert, S. Mugjeres sin sombra. Maternidady tecnologia. Madrid: Siglo X X1, 1991.
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AuladeCantCorallill

D/L5249
Credits: 3. Lliure elecci6

INTRODUCCIO:

Lainclusié d’aquesta Aula de Cant Coral en el curriculum de la Universitat de Vic vol ser, per unabanda,
una aposta per comengar a abastar la normalitat cultural i académica en aquest camp i, per I’altra, pre-
tén oferir als estudiants la possibilitat d’accedir amb comoditat i profit ala practica d’aquesta disciplina
que els pot proporcionar una peculiar i activa formacid i educacié en la creativitat i en el compromis in-
terpretatiu, en el bon gust individual i compartit, en el gaudi estetic de 'experiéncia practica i vivencial
del'art de lamusicavocal, en el coneixement, desenvolupament i acreixement de laveu propiaidel con-
junt de veus, ide les més altes i més subtils capacitats auditives.

OBJECTIUS:

—Lexperiéncia vivencial i compartida del bon gust i el desenvolupament de les capacitats de percepcio,
intervencid i creaci estétiques, per mitja del Cant Coral.

—El coneixement analitic i practic del llenguatge coral per mitja de I'estudii de la interpretaci6 d’'un re-
pertori significatiu, gradual i seleccionat, d’obres d’art corals de diverses époques que formen part de
lanostra cultura.

—El coneixement i I'tis reflexiu de 'aparell fonador. El perfeccionament —individual i com a membre
d’un grup—deles aptitudsifacultats auditives i atentives.

—Lalecturailainterpretacié empiriques dels codis del llenguatge musical integrats en les partitures co-
rals.

CONTINGUTS:
1. Lacang6aunaveuiengrup.

1.1. Formaci6 del grup. Coneixement de la propia veu. Principis elementals de respiracié i articulacio.
Actitud corporal. Consells i practica.

1.2. Lectura del gest de direccié. Coneixement elemental de la partitura. El fraseig. Lexpressivitatila
intencié. Moviments i matisos.

1.3. Vers 'autonomia de la propia veu dins el conjunt de veus: saber cantar, saber-se escoltar, saber es-
coltar.

2. De cami cap al joc polifonic.

2.1. Trets, particularitats i situacié o tessitura de les veus femenines i de les masculines.

2.2. Lamelodia canonica. El canon a'unison: canons perpetus i canons tancats (a2 veus, a3 veus, a 4 i
mésveus [iguals / mixtes]).

2.3.Lacangé aveusiguals (2 veus, 3 veus).

3. Coneixement i treball de repertori.

3.1. Elrepertori popular a cor.

3.2. La cangé tradicional harmonitzada.

3.3. Coneixementiinterpretacié —gradual i dintre de les possibilitats i limitacions tecniques a que ens
vegem obligats— d’obres corals i polifoniques representatives tant per llur situacié historica com
pels generesiels autors.

3.4.Audicié especificaiexemplar, comentada.

AVALUACIO:
LAula de Cant Coral es fara durant el tot el curs amb una classe setmanal d'una hora i mitja de duracié.
Les classes seran sempre practiques i actives, sense excepcié. Els aspectes teorics sempre seran donats i
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comentats de cara ala praxis interpretativa. Lassimilaci6 individual, promoguda, experimentada i con-
trolada pel propi interessat, progressiva i constant, és indispensable per al profit global de I’assignatura.
Per tant, és imprescindible una assisténcia sense interrupcions, interessada i activa, per superar I'assig-
natura.

BIBLIOGRAFIA:

Es facilitara un dosszer basic que contindra les partitures amb qué es comengaran les activitats d’aquesta
Aula de Cant Coral, i que s’anira ampliant al llarg del curs d’acord amb el ritme de treballiles caracteris-
tiques del grup.

Notaimportant:

Abans de materialitzar la matricula d’aquesta assignatura, I'alumne ha d’entrevistar-se amb el professor
per aobtenir-ne 'acceptacio explicita. Cordre amb qué es donaran els continguts descrits no és seqiien-
cial ni necessariament completiu, ni 'adquisicié o treball d’un contingut mai no podra significar 'aban-
donament d’un de suposadament previ.

Totique s’observaraun ordre estricte i controlat en el cami cap a ulteriors assoliments o dificultats —de-
pendra de les caracteristiques i de 'impuls que porti el grup—, tots els continguts referents a repertori
engeneral poden ser presents en cada classe, i els que fan referéncia als aspectes fonetics, expressius, es-
tetics, morfologics, etc. es treballaran, amb més o menys intensitat, en totes les classes.
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Cursd’Iniciacio al Teatre

D/X109
Credits: 3. Lliure elecci6

INTRODUCCIO:

LAula de Teatre Experimental de la Universitat de Vic neix el curs 1993-94 i pretén contribuir a la dina-
mitzaci6 cultural de la nostra Universitat i servir de plataforma d’introduccié al teatre i les arts escéni-
ques en general.

LAula de Teatre és un espai on, d'una banda, els estudiants de diferents carreres es poden trobar amb la
finalitat de crear lliurement i relaxada, sense condicionants. De I'altra, aquest espai serveix també com
areflexi6 col'lectivaid’experimentacié teatral.

Per fer tot aix0d es compta amb un professor que guia tot el projecte; amb espais d’assaig, que cedeix
I'Institut del Teatre de Vic; amb col-laboracions externes de professionals en les tasques de direccio,
dramaturgia, escenografiaiil-luminacid, i també s’utilitzen espais externs per ales representacions.

Per formar part de I’Aula de Teatre s’ha de passar necessariament pel curs d’iniciaci al teatre o tenir ex-
periéncia demostrada en altres centres o grups.

OBJECTIUGENERAL:

Aproximaci6 al teatre i en concret al treball actoral de base.

CONTINGUTS:
Desinhibicié
Presenciaescenica
Respiracio
Seguretat
Relaxament
Percepcid interior
Percepcio exterior
Descobertade la teatralitat propia
Dicciéipresénciadelaveu
Lactoril’espai
Moviments significants
Elgest
Laccié
Construcci6 del personatge

METODOLOGIA:

Les classes seran totalment practiques, els alumnes experimentaran amb el cos, les sensacions i els sen-
timents. Es treballara individualmentien grup.

El treball es desenvolupara a patir de técniques d’'improvisacié i técniques de grup, utilitzant textos
d’escenes teatrals, elements de vestuari, escenografiaielements musicals com a suport.

AVALUACIO:
Es valorara la participaci6 i 'esforg, 'actitud i 'assisténcia, que és imprescindible atés que el compro-
mis és indispensable en qualsevol treball de teatre.
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ADRECES ELECTRONIQUES DEL PERSONAL DE LA FACULTAT

Alejandra Aramayo i Garcia
NiriaArimanyiSerrat
Oreste Attardii Colina
Joan Isidre Badell

Judit BadiaiPeco

Francesc Baqué i Puig
Daniel Bargall6i Fontana
Franco Bonaventura

Joan Boui Geli

Josep BurgayaiRiera
Gongal CalleiRosingana
Carolina Campalans i Moncada
Marcos CanovasiMéndez
Paul Capriotti

Eva Car6iDominguez
Santi CarrerasiSuris
Montse CasasiArcarons
Jordi Casasi Vilaré

Enric Casulleras i Ambr6s
Ariadna CodinaiYlla

Irene Colomi Valls

Ignasi ColliParra

Carme Comas i Puigdesens
Jordina CorominaiSaborit
Eusebi CorominaiPou
Silvia Cordomi i Saborit
Josep Antoni Corral i Marfil
Montse Corrius i Gimbert
Josefina Damian i Castellvi
JoanaDiaziPont

Gabriel Diazi Meyer
Josefina DomeénechiRierola
César Duch i Martorell
Cristina Estrada

Ramon Fabre i Vernedes
Ciristina Font i Company6
Efrain Foglia

Gerard Franquesa

Josep GallartiBau

Josep Lluis Garciai Domingo
Miquel dels Sants Genis i Serra
Ramon GisbertiGelonch
Zahaira Gonzilez

Xavier GonzéleziLépez
Anton Granero i Martinez
Josefina GuixiSoldevila
Santi Hausmman

alejandra.aramayo@uvic.es
nuria.arimany@uvic.es
oreste.attardi@uvic.es
joan.badell@uvic.es
judit.badia@uvic.es
francesc.baque@uvic.es
daniel.bargallo@uvic.es
fbonaventura@eumografic.com
joan.bou@uvic.es
josep.burgaya@uvic.es
gonzalo.calle@uvic.es
carolina.compalans@uvic.es
mcanovas@uvic.es
paul.capriotti@uvic.es
eva.caro@uvic.es
santi.carreras@uvic.es
montse.casas@uvic.es
jordi.casas@uvic.es
enric.casulleras@uvic.es
ariadna.codina@uvic.es
irene.colom@uvic.es
ignasi.coll@uvic.es
mariacarme.comas@uvic.es
jordina.coromina@uvic.es
ecoromina@uvic.es
silvia.cordomi@uvic.es
joseantonio.corral@uvic.es
montse.corrius@uvic.es
fina.damian@uvic.es
joana.diazp@uvic.es
gabriel.diaz@uvic.es
fina.domenech@uvic.es
cesar.duch@uvic.es
cristina.estrada@uvic.es
ramon.fabre@uvic.es
cristina.font@uvic.es
efrain.foglia@uvic.es
gerard.franquesa@uvic.es
josep.gallart@uvic.es
jlgarcia@uvic.es
miquel.genis@uvic.es
ramon.gisbert@uvic.es
zahairaf.gonzalez@uvic.es
xavi.gonzalez@uvic.es
agranero@eumografic.com
josefina.guix@uvic.es
santih@uvic.es
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Francesc Iglesiesi Riumall6
Fernando G. JaéniColl
José Manuel Jarque

Monika Jiménezi Morales
TeresaJulio i Giménez
Felix Jurado i Escobar

Raymond Lagonigro i Bertran

Lucia LijtmaeriPaskvan
Montserrat Llamas i Palacio
Manuel LlamasiPont
JordiLlavinai Murgades
MonicaLépeziPérez
Jesus LopeziLopez
Gerard LopeziFageda
Rafael MadariagaiSanchez
Ainara ManceboiGavela
Guillem MarcaiFrancés
Xavier Martin i Almansa
Joan Carles Martori i Cafias
Laura Masip i Castillo

Joan Masnou i Surifiach
Anna Masferreri Giralt
Sergi Massanai Mas

Santos Mateos i Rusillo
Josep Lluis MicoiSanz
Antoni MolasiCasas
Mireia Montafa i Blasco
Antoni MoraiPuigvi
Héctor Navarroi Gliere
Daniel Nicholls

Ramén Oller i Piqué

M. Dolors Palomo i Chinarro
AnnaPalomo i Chinarro
Julio Manuel Panizo i Alonso
Hugo Pardo i Kuklinsky
Antoni PastoriCaeiro
Elisabet PaxauiTura
Karma Peiré i Rubio
Georgina PéreziRiera
AnnaPéreziQuintana
Angels Pinyanai Garriga
Ramon PinyoliTorrents
José Carlos Pifiero i Pantin
Santi Poncei Vivet

Carme PortetiBoixaderas
Antonia Pujol

Eduard Pujoli Bonell

Pere QueriAiguadé

Dunia Ramiro i Munoz
MartaRocaiFonsere

Juan Ramon Rodriguezi Amat

francesc.iglesies@uvic.es
ferrangustau.jaen@uvic.es
josemanuel.jarque@uvic.es
monika.jimenez@uvic.es
tjulio@uvic.es
telix.jurado@uvic.es
raymond.lagonigro@uvic.es
lucia.lijtmaer@uvic.es
montserrat.llamas@uvic.es
mllanas@uvic.es
jordi.llavina@uvic.es
monica.lopezi@uvic.es
suso@uvic.es
gerard.lopez2@uvic.es
rafa.madariaga@uvic.es
ainara.mancebo@uvic.es
guillem.marca@uvic.es
fxavier.martin@uvic.es
martori@uvic.es
laura.masip@uvic.es
joan.masnou@uvic.es
annam.masferrer@uvic.es
sergi.massana@uvic.es
santos.mateos@uvic.es
joseplluis.mico@uvic.es
antoni.molas@uvic.es
mireia.montana@uvic.es
antoni.mora@uvic.es
hectorivan.navarro@uvic.es
daniel.nicholls@uvic.es
ramon.oller@uvic.es
mdolores.palomo@uvic.es
anna.palomo@uvic.es
juliom.panizo@uvic.es
hugo.pardo@uvic.es
antoni.pastor@uvic.es
elisabet.paxau@uvic.es
karma.peiro@uvic.es
georgina.perez@uvic.es
anna.perez@uvic.es
mangels.pinyana@uvic.es
ramon.pinyol@uvic.es
josecarlos.pinero@uvic.es
santi.ponce@uvic.es
carme.portet@uvic.es
mariaantoni.pujol@uvic.es
eduard.pujol@uvic.es
pquer@uvic.es
dunia.ramiro@uvic.es
marta.roca@uvic.es
mon.rodriguez@uvic.es
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Josep Maria RomaiBandus
AnnaRomaiVilanova
Joan Russifol

Anna SabataiAliberch
Alberto Carlos Scolari
Jordide Sant Eugenio
Guillem Soldevila

Jaume Soriano i Agustech
JosepTerradellasiCirera
Carles Tomas i Puig
David Torell6 i Alsina
Clarade UribeiGil

Marc Vaillo i Daniel
Maria Vecino

Robert Vendrelli Cirera
Albert VicensiEscuer
Xavier Vicente i Soriano
Merce VidaliVila
Joaquima VilaiArumi
Carme ViladecansiRiera
Lourdes Vilardell i Bujons
Jesus VinyesiVila

josepmaria.roma@uvic.es
annam.roma@uvic.es

annam.sabata@uvic.es
carlos.scolari@uvic.es
jordi.saneugenio@uvic.es
guillem.soldevila@uvic.es
jaume.soriano@uvic.es
josep.terradellas@uvic.es
carles.tomas@uvic.es
david.torello@uvic.es
clara.uribe@uvic.es
marc.vaillo@uvic.es
maria.vecino@uvic.es
bob®@uvic.es
albert@uvic.es
fxavier.vicente@uvic.es
merce.vidal@uvic.es
quima.vila@uvic.es
carme.viladecans@uvic.es
lurdes.vilardell@uvic.es
jesus.vinyes@uvic.es
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