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PRESENTACIO

Aquesta Guia esta pensada per proporcionar-te la informacié imprescindible per planificar amb encert
aquest curs, amés de donar-te referéncia dels serveisiles possibilitats que t'ofereix la Facultat.

Creiem que I'elecci6 d’estudis que has fet és del tot encertada, si més no des de la perspectiva dels horit-
zonts professionals. La doble titulaci6 perla qual has optat et demanara un esfor¢ d’estudi important.

Com veuras, en els primers cursos la carrega academica és especialment important en les materies ins-
trumentals de I'area de Turisme i, progressivament, aniran augmentant les materies més especifica-
ment de Publicitat i Relacions Publiques.

En aquesta guia podras coneixer la programacié de la doble titulacid, els diferents tipus d’assignatures,
els seus programes i els diversos perfils abans de prendre decisions que afectin la teva matriculacié.

Volem aprofitar aquesta presentacié per encoratjar-te a treure el maxim profit de les possibilitats for-
matives i dels serveis que posem al teu abast: la possibilitat de realitzar practiques en empreses,
I'oportunitat de fer estades d’estudis a 'estranger en el marc dels programes d’intercanvi internacional
que tenim al’efecte, de recorrer ales tutories que t’hem assignat, d’ampliar la teva formacié en idiomes
més enlla de les assignatures obligatories de la carrera, d’explotar els recursos informatics i audiovisuals
alteu abast...

Esperem, en definitiva, que aprofitis al maxim el teu pas per la Facultat ’Empresa i Comunicaci6 de la
Universitat de Vic i que, al final, el teu periode d’estudis hagi estat el més agradable i satisfactori possi-

ble.

Amb aquest objectiu treballemirestem ala teva disposicio.

Facultat d’Empresai Comunicacié
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LA FACULTAT D’EMPRESA | COMUNICACIO

Estructura

La Facultat d’Empresai Comunicaci6 de la Universitat de Vic imparteix 13 titulacions:

Diplomatura de Ciencies Empresarials

Diplomatura de Turisme

Llicenciatura d'Administracié i Direccié d'Empreses

Llicenciatura de Comunicacié Audiovisual

Llicenciatura de PublicitatiRelacions Pabliques

Llicenciatura de Periodisme

Doble titulaci6 d'ADE - Publicitat i Relacions Pabliques (en cinc anys)
Doble titulaci6 de Turisme - Publicitat i Relacions Publiques (en quatre anys)
Grau en Administracié i Direccié d'Empreses

Grau en Comunicacié Audiovisual

Grauen Periodisme

Grau en PublicitatiRelacions Pabliques

Doble Grauen ADE —Publicitat i Relacions Publiques (en sis anys)

La gesti6 ordinaria en el govern de la Facultat correspon al Deganat, que delega les qiiestions d'orga-
nitzacié docentenelolacap d'estudis.

La Facultat s'estructura en Deganat, Prefectura d'Estudis, Coordinaci6é d'ensenyaments, departa-
ments, arees funcionals i secretaria. El Deganat és el maxim organ de govern de la Facultat; la Prefec-
tura d'Estudis vetlla per I'organitzacié academica dels ensenyaments; els coordinadors d'ensenyament
vetllen per I'organitzaci6 de cada titulacio; els departaments s6n les agrupacions de professors d'una
mateixa area disciplinaria; les arees funcionals, amb els coordinadors corresponents, sén ambits de des-
envolupament de nous projectes, de suport ala docéncia i de vinculacié amb I'entorn i la secretaria d6-
nael suport administratiu.

El Deganat, la Prefectura d'Estudis, els coordinadors d'ensenyaments i la Secretaria de la Facultat sén
situatsala quartaplantadel'edifici F1.

Les arees funcionals de la Facultat d’ Empresai Comunicaci6 sén:
-Relacions Internacionals
- Formacié Continuada
- Practiques

Organsde Govern

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

Degana
Maria Antonia Pujoli Famadas

Cap d'Estudis

Montse Corrius i Gimbert

Coordinadors d'Ensenyament
Xavier Ginesta - Coord. de Periodisme
Montse CasasiArcarons - Coord. de Comunicacié Audiovisual
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Eulalia Massana - Coord. de Publicitat i Relacions Publiques
César DuchiMartorell- Coord. d'Administraci6 i Direccié Empreses
Elisabet PaxauiTura- Coord. de Ciéncies Empresarials i Turisme

Directors de Departament

Eusebi CorominaiPou- Director Dep. de Comunicacié

César DuchiMartorell - Director Dep. d'Economiai Empresa

Lloreng SoldevilaiBalart Dir. Dep. de Llengiies, Ciéncies Socials i Juridiques.

També participen en el Consell de Direccié:

Responsable de Relacions Internacionals
Pere MoreraiPérez

Responsables de Recerca
Ramon Oller i Piqué

Responsables de Formacio Continuada
Eulalia Massanai Molera (Comunicacid)
Elisabet PaxauiTura (Empresa)

Responsable de Practiques
Dolors VinyetiBenito

Departaments, Professorati Professionals dels Serveis

Professorat

Departament d’Economiai Empresa: ~ Alejandra Aramayo Garcia
Nuria Arimany Serrat
JoanBouiGeli
Jordi Casas Vilaré
Enric Casulleras Ambrés
Ariadna Codina Ylla
Silvia Cordomi Saborit
Jose A. Corral Marfil
Josefina Damian Castellvi
Ramon Fabre Vernedes
Josep L1 Garcia Domingo
Ramon Gisbert Gelonch
Ferran Gustau Jaen Coll
Raymond Lagonigro Bertran
Rafael Madariaga Sanchez
Anna Manrique Aumatell
Joan Carles Martori Cafias
Ramon Oller Piqué
Elisabet PaxauTura
Anna M. Pérez Quintana
M. Antonia Pujol Famadas
Ramon Roig Solé
Anna Sabata Aliberch
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JosepTerradellas Cirera
Robert Vendrell Cirera
Xavier Vicente Soriano
Carme Viladecans Riera
Jests Vinyes Vila

Ceésar Duch i Martorell

Departament de Comunicacid: ~ EvaArderiu Pi
Oreste Attardi Colina
Judit Badia Peco
Mar Binimelis Adell
Carolina Campalans Moncada
Eva Caro Dominguez
Montse Casas Arcarons
Irene Colom Valls
Ruth Contreras Espinosa
Eusebi Coromina Pou
Xavier Docampo Sellares
Oscar Fernandez Ferrer
Efrain Foglia Romero
Ameélia Foraste
Maria Forga Martel
Gerard Franquesa Capdevila
Joan Frigola Reig
Jestus Galech Amillano
Oriol Gifra Durall
Arnau Gifreu Castells
Trinitat Gilbert
Irene Garcia Medina
Daniel Gomez Canete
Zahaira Gonzilez Romo
Santi Hausmann Farre
Santiago Jordan Avila
Diego Linares Romera
Irene Llop
Ainara Mancebo Gabela
Guillem Marca Frances
Radl Martinez Corcuera
Eulalia Massana Molera
Santos Mateos Rusillo
Joan Millaret Valls
Henry Naranjo Pérez
Héctor Navarro Guere
Julio Panizo Alonso
Hugo Pardo Kuklinski
Cristina Perales Garcia
RosaPons Cerda
JordiRibot Punti
Mon Rodriguez Amat
Carlos Scolari
Jordi Serrat Manén
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Llengiies, Ciencies Socials i furidiques:

Professionals de serveis

Secretaries de centre:

Responsables de les arees funcionals:

Relacions Internacionals:
Recerca:

Formacio Continuada:

Cap de Secretaria Academica:
Secretaria Académica del Centre:

Jaume Serrats Ollé

Sergi Sola Sana
JordiTrassierra Rodriguez
Clarade Uribe Gil

Marc Vaillo Daniel
Conrad Xalabarder Voltas
Lluis Zayas Mufioz

Francesc Baqué Puig
Josep BurgayaRiera
Gongal Calle Rosingana
Ignasi Coll Parra

Jordina Coromina Subirats
Montse Corrius Gimbert
M. Carme Crivillés Grau
Jordi De San Eugenio Vela
Josefina Domeénech Rierola
Miquel Genis Serra
Amadeu Grifoll Llurba
Josefina Guix Soldevila
Emma Louise Hitchen
Teresa Julio Giménez
Félix Jurado Escobar
Sarah Khan

Manuel Llanas Pont

Anna Masferrer Giralt
Joan Masnou Surifiach
Antoni Molas Casas
Daniel Nicholls

Anna M. Palomo Chinarro
Dolors Palomo Chinarro
Jose Carlos Pifiero Pantin
Angels Pinyana Garriga
Santi Ponce Vivet

Pere Quer Aiguadé
Lloreng Soldevila Balart
EvaTorrents Pujadas
Lourdes Vilardell Bujons

Alicia Gonzalez i Moral
Cecilia Vila Gaja
Montse VivasiLlopart

Pere Morera
Ramon Oller
Elisabet Paxau
Cristina Font
Imma Puig
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CALENDARIACADEMIC

DoceénciarQ:
Del 27 de setembre al 19 de gener

Examens 1rQ:
Del24 de general 11 de febrer

Docéncia2nQ:
Del14 de febreral't de juny

Examens 2nQ:
Del 6 de junyal’t dejuliol

Examens setembre:
Del'ral 9 de setembre:

Dies festius:
9 d’octubre de 2010, dissabte (no lectiu)
11 d’octubre de 2010, dilluns — Pont
12 d’octubre de 2010, dimarts— El Pilar
30 d’octubre de 2010, dissabte (no lectiu)
1de novembre de 2010, dilluns —Tots Sants
4de desembre de 2010, dissabte — (no lectiu)
6 de desembre de 2010, dilluns — La Constitucio
7 de desembre de 2010, dimarts—Pont
8 de desembre de 2010, dimecres— La Purissima
13 de juny de 2011, dilluns - Segona Pasqua
24 dejunyde 2011, divendres—Sant Joan
4dejuliolde 2011, dilluns— Pont
5 dejuliol de 2011, dimarts — Festa Major

Vacances:
Nadal: del 24 de desembre de 2010 al 7 de gener de 2011, inclosos
Setmana Santa: del 18 al 25 d’abril de 2011, inclosos
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ORGANITZACIO DELS ENSENYAMENTS

C.A. 1r Quadrimestre ‘ 2n Quadrimestre C.A.
6 RecursosTerritorials Turistics 6
4,5 Angles I 4,5
6 Dret Empresarial Patrimoni Cultural I 6
6 Introduccié al’Economia Estadistica 6
6 Informatica Frances/Alemany I 6
6 Catala Comptabilitat I 6
6 TeoriaiEstructura de lacomunicaci6 Treball acad. Dirig Catala 2

d’Empresal
TeoriaiEstructura de lacomunicacié
d’Empresall 6
40,5 Credits Totals Credits Totals 42,5

C.A. 3r Quadrimestre 4t Quadrimestre C.A.
6 Organitzaci6 i Gestié d’Empreses 6
4,5 Angles IT 4,5
6 Dir. I Gesti6 de Personal Comptabilitat IT 6
6 Patrimoni Cultural IT Dret Fiscal 6
6 Oper. De Produccié Teories dela Comunicacié 6
6 Frances/Alemany I1 Creativitat Publicitaria IT 6

(LLE. Turisme/Pirp)
6 Creativitat Publicitaria I Organitzacié Esdevenim. 4,5
(Optativa Turisme/Pirp)
40,5 Credits Totals Credits Totals 39
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C.A. 5& Quadrimestre 6¢& Quadrimestre C.A.
Gesti6 financera Estructurade Mercats
Marqueting Turistic Legislacié Turistica
6 EstrategiaiPlan Mitj I EstrategiaiPlan Mitj I1 6
(OptTurisme/Pirp) (LL.E Turisme/Pirp)
Practicum Practicum
4,5 DissenyiCom. Grafica Relacions amb els Mitjans de 4,5
Comunicaci6
(LLE Turisme/Pirp)
4,5 Fonaments Com. Digital Taller de Com Inter
(LL.LE Turisme/Pirp) (Optativa Turisme/Pirp) 6
6 Taller de Com. Grafica
(Optativa Turisme/Pirp)

38 Credits Totals Credits Totals 33,5
C.A. 7€ Quadrimestre 8¢ Quadrimestre C.A.

4,5 Investigacié Com. Empres Téc. Comun. No Conven. 4,5
6 Metodes Investigacié en Comunicacié| Aspectes Juridics Etic 4,5
4,5 Comunicacié6 Interna Practiques Empreses 9
6 Marqueting directe Projecte de Comunicacié Global 6
4,5 PatrociniiMecenatge Optatives 12
4,5 Campanyes Globals Com
6 Optativa
36 Creédits Totals Credits Totals 36

Nota: S’ha de tenir aprovat tot Turisme i els Complements de Formaci6 per examinar-se d’assignatures
de 4rt.
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DE SEGON CURS

OrganitzacioiGestié d’Empreses

OBJECTIUS:

- Coneixer els elements basics de 'organitzacié i gestié d’empreses turistiques.

- Integrar i aplicar conceptes i tecniques de gestio utils, per exemple, per analitzar i diagnosticar una si-
tuaci6 estrategica, formular i implementar estrategies competitives, gestionar una cartera de negocis
o desenvolupar nous productes.

- Practicar competencies i habilitats directives clau en el sector turistic com relacionar-se, treballar en
equip, negociar, emprendre iliderar.

- Desenvolupar una actitud reflexiva sobre les implicacions étiques de les decisions iles accions.

CONTINGUT:
1. Empresa, empresariisector turistic
1.1 Conceptes d’empresaiempresari
1.2 Els objectius de 'empresa
1.3 Tipus d’empreses
1.4 Lesempreses del sector turistic
1.5 Particularitats de les empreses turistiques
2. Els subsistemes de 'empresa turistica
2.1 Concepte de sistema
2.2 Sistemaisubsistemes
2.3 Lempresa turistica com a sistema
2.4 Els subsistemes en'empresa turistica
2.5 Subsistema de valors: responsabilitat social i ética en'empresa turistica
3. Lentorn de 'empresa turistica
3.1 Concepte i tipus d’entorns
3.2 Lentorn general de 'empresa turistica
3.3 Lentorn especific de 'empresa turistica
3.4 Delimitaci6 del sector turistic
3.5 Tendéncies de 'entorn turistic
4. Ladministracié de 'empresa turistica
4.1 Elsubsistema de direcci6é de 'empresa turistica
4.2 Ladministracié de 'empresa comaprocés
4.3 Eldirectiu de 'empresa turistica
4.4 Lapresade decisions en’empresa turistica
4.5 Particularitats de 'administracié d’empreses turistiques
5. Planificacié i control en'empresa turistica
5.1 Laimportancia de la planificaci6 en el sector turistic
5.2 Els objectius de les empreses turistiques
5.3 Instrumentalitzacié de la planificacié
5.4 Concepte de control. Processos i tipus de control
5.5 Eines de controlen'empresa turistica
6. Organitzaci6 de 'empresa turistica
6.1 Mecanismes de coordinacié
6.2 Parts fonamentals de 'organitzacié
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6.3 Parametres de disseny organitzatiu
6.4 Factors de contingéncia
6.5 Configuracions estructurals
7. Gestio estratégica de 'empresa turistica
7.1 Elconcepte d’estrategia en 'empresa turistica
7.2 Planificaci6 estratégicainivells de 'estrategia
7.3 Decisions estrategiques a nivell corporatiu en 'empresa turistica
7.4 Decisions estratégiques a nivell de negoci enl'empresa turistica
7.5 Les competeénciesihabilitats en’'empresa turistica

METODOLOGIA:

En aquesta assignatura es pretén limitar I'as de la llig6 magistral a favor d’altres tecniques de formacié
més participatives. El professor exposara els diferents temes a I'aula, perd esquematicament, ja que la
major part de la documentacié necessaria per seguir I'assignatura estara disponible des del principi.
Aixi, com que I'estudiant disposara dels apunts préviament, podra assistir a les sessions de classe ha-
vent-los llegit, i el temps de classe es podra dedicar ala comprensié dels conceptes principals i ala seva
posadaen practica.

Es resoldran casos practics, es discutiran plantejaments de problemes de gesti6é empresarial, se solucio-
naran exercicis i s’escenificara algun joc de rol. I en totes aquestes activitats la participacié activa de
'estudiant seraimprescindible.

AVALUACIO:

Lanota final es calculara a partir de les qualificacions obtingudes en:

- Lexamen final sobre els continguts del primer quadrimestre (50%).

-Les resolucions escrites i orals als diversos casos practics i activitats que es treballaran al llarg de
Iassignatura (40%).

- Laparticipaci6 activa enles diverses activitats didactiques (10%).

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

BIBLIOGRAFIA:

Casanueva, Cristobal; et a/. Organizaciony gestion de empresas turisticas. Madrid: Piramide, 2000.
Cuervo, Alvaro; et al. Introduccion a la administracion de empresas. Madrid: Civitas, 1996.

Grant, Robert M. Direccion estratégica. Conceptos, técnicas'y aplicaciones. Madrid: Civitas, 1996.
Mintzberg, Henry; et al. El proceso estratégico. Edicion europea revisada. Madrid: Prentice Hall., 1999.
Montaner, J. Estructura del mercado turistico. Madrid: Sintesis, 1996.

Pedreno, A. et al. Introduccion a la economia del turismo en Espaiia. Madrid: Civitas, 1996.
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Direccioi Gestio de Personal

CREDITS: 6
QUADRIMESTRE: 1r

OBJECTIUS:

Pretenem que I'estudiant adquireixi i entengui els elements clau per tal que les persones que treballen a
I'organitzaci6 cooperin i facilitin I'éxit d'una empresa turistica. Partim del principi que, especialment
en les empreses de serveis, és el factor huma el que fa que una idea o un negoci tingui éxit o fracassi.
Gestionar eficagment les persones per saber-ne obtenir les millors aportacions és fonamental, pero
també ho és estructurar un marc organitzatiu i laboral que permeti el desenvolupament de les capaci-
tats d’aquells que treballen a’'empresa.

METODOLOGIA:

El que s’experimenta no s’oblida. Per tant, la metodologia que emprarem en les classes és de caracter ac-
tiu i participatiu. A partir d’un cas dissenyat especialment per a aquest curs anirem desenvolupant els
diferents aspectes que afecten el personal. Anirem rebent informaci6 i prenent decisions per configu-
rariresoldre els temes que es plantegen en el programa.

No tnicament es contempla 'accié-reaccid, sin6 que procurarem portar, o anar aveure, exemples prac-
tics que ampliin lavisié del que es treballa a classe.

PROGRAMA:
1.- Elmarc de relacions laborals. Com lalegalitat afecta el desenvolupament del projecte empresarial.
1.1. Marc juridicolaboral que regula les relacions empresa-treballador.
1.2. Marc social que regula les relacions empresa-treballador.
1.3. Els agents socials : Estat, empresesisindicats.
2.- Models de disseny organitzatiu.
2.1. Missio.
2.2. Valors.
2.3. Culturad’empresa.
3.- Planificacié de personal.
3.1. Models de previsi6 de personal.
3.2. Com crear un sistema de planificaci6 de plantilla segons demanda.
3.3. Models flexibles de treball.
3.4.Reeginyeria de processos.
4.- Elprocés d’entradaisortidade personal.
4.1. Reclutamentiseleccid.
4.2. Models i possibilitats de la contractacio.
4.3. Models complementaris de la contractacié.
4.4.Programa d’acollidaientrenament.
4.5. Programes de reduccié6 de personal.
4.6.Sortidairecollocacié.
5.- Lagesti6 delsllocs de treball.
5.1. Organitzacié i descripci6 del treball.
5.2. Programes de formacio.
5.3. Direcci6 per objectius.
5.4. Sistemes de retribucié directaiindirecta.
5.5. Com prendre decisions.
5.6. El procés de millora continua.

GUIADE LESTUDIANT 2010-2011 TURISME - PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 14



5.7. Lanegociaci6 collectiva.
6.- Lagesti6 deles persones.
6.1. Climalaboral.
6.2. Avaluacié dela feina.
6.3. Desenvolupament.
6.4. Comunicacié.
6.5. Lideratge.
6.6. Treball en equip.
6.7. Qualitat de servei.
6.8. Aprenentatge, creativitat i gestié del coneixement.
6.9. Gesti6 del conflicte.
7.- El sistema d’avaluaci6 de la gestio.
7.1. Ratis i estadistiques fonamentals.
7.2. Quadre de comandament.
7.3. Indicadors del valor afegit.
7.4. Lauditoria social ilaintervencié en els processos de canvi.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 de I'assignatura és un procés continuat i resultat de la participaci6 que I'estudiant desenvo-
lupaalaclasse: les seves idees, 'intercanvi de conceptes, la propia actitud d’oberturaal’aprenentatge, la
qualitat de la participacio, etc. Tot aixd complementat amb un breu i sintétic examen final com a cloen-
dadel materialiles experiéncies que s’han treballat a classe.

BIBLIOGRAFIA:

Peters, Tom. Nuevas organizaciones en tiempos de caos. Bilbao: Deusto, 1994.

Peretti, Jean-Marie. Todos somos directores de Recursos Humanos. Barcelona: Gestién 2000, 1997.

Handy, Charles. Mds alla de la certidumbre. Apostrofe, 1997.

Gretz, Karli Drozdeck, Steven. Aproveche la creatividad de sus empleados. Madrid: MacGraw-Hill, 1994.
Aedipe. La dimension bumana de la empresa del futuro. Bilbao: Deusto, 1992.

Covey, Stephen R. Los séete hdbitos de la gente eficaz. Barcelona: Paidés, 1992.

Semler, Ricardo. Radical. Barcelona: Gestién 2000,1996.
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Patrimoni Culturalll

CREDITS:6
QUADRIMESTRE: 11

OBJECTIUS:

Lapropament al patrimoni cultural d’Occident des del Renaixement fins a 'actualitat. La matéria no
s'impartira des d’'una perspectiva purament conceptual siné que posara I'émfasi en el conjunt de valors
artistics i culturals dels diferents ambits geografics.

PROGRAMA:
1.- Elmén modern
1.1. Floréncia i Mila com a exemples del primer renaixement
1.2. La consolidacio renaixentista: les ciutats de Romai Venécia
1.3. Larutade plateresc: Granada, Toledo, Valladolid, Salamanca
1.4. Lacort de Felip I1: El Escorial
1.5. Franca: els castells del Loira
1.6. Museu: Galeria Uftizi a Florencia, Museu del Duomo a Florencia, Museu Bargello a Florencia,
Galeria de ’Académia a Floréncia, Pinacoteca Brera a Mila, Museus del Louvre a Paris, National
Gallery a Londres, Museu del Prado a Madrid, Museu Nacional d’Escultura a Valladolid...
1.7. Una ciutat barroca: Roma
1.8. Ruta del barroc a Franga: Paris i el conjunt urba de Versalles
1.9. Rutadel barroc aAnglaterra: Greenwich, Londres...
r.10. Ruta del barroc a Austria, Alemanya i Rep. Txeca: Viena, Salzburg, Dresden, Praga...
1.11. Ruta del barroc espanyol: Granada, Murcia, Valéncia, Madrid, Saragossa, Santiago de Com-
postela
1.12. Principals ciutats barroques d’America: Méxic DF, Guadalupe, Taxco, Cholula, Puebla i San
Martin de Tpotzotlan a Mexic; Antigua a Guatemala; Bogota a Colombia; Quito a Ecuador;
Lima, Cuzco i Arequipa a Pert; Cérdoba a Argentina; Ouro-Preto, Recife i Salvador de Bahia a
Brasil
1.13. Museus: Museu del Louvre a Paris, Galeria Uffizi a Floréncia, Galeria Pitti a Floréncia, Galeria
Borghese a Roma, Museu del Prado a Madrid, Museu Bellas Artes de Sevilla, Museu Nacional
d’Escultura a Valladolid, National Gallery a Londres, Museu Ermitage a Sant Petersburg,
Rijksmuseum a Amsterdam, Frans Halsmuseum a'Haia, Alte Pinakothek a Minic...
2.- Cap al mén contemporani
2.1. Larecuperaci6 de 'arquitectura classica ales ciutats de Paris, Berlin, Londres i Madrid
2.2. Algunes mostres d’arquitectura neoclassica als EUA: Washington, Nova York...
2.3. Algunes mostres d’arquitectura del ferro: Londres, Sevilla, Madrid, Barcelona, Biscaia, Bilbao,
Mila, Paris...
2.4. Chicago: una ciutat del segle XIX
2.5. Itinerari perla Catalunya modernista
2.6. Altres ciutats modernistes: Paris, Brussel-lesi Viena
2.7. Museus: Museu del Prado a Madrid, Museu Romanic a Madrid, Museu d’Art Modern a
Barcelona, National Gallery a Londres, Tate Gallery a Londres, Kunsthalle a Hamburg,
Staatliche Museen a Berlin, Museu del Louvre a Paris, Museu d’Orsay a Paris, Museu de 'Art
Modern a Paris, Art Institute a Chicago...
3. Elsegle XX
3.1. Nova York, Sidney i Toquio com a exemples de I'arquitectura del segle XX
3.2. LaBarcelona contemporania
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3.3. Museus: Metropolitan Museum a Nova York, MOMA a Nova York, Museu Guggenheim a Nova
York i a Bilbao, Tate Gallery a Londres, Stedelijk Museum a Amsterdam, Museu de ’Art Modern
a Paris, Museu Nacional a Oslo, Museu d’Art Abstracte Espanyol a Conca, IVAM a Valéncia,
Museu Dali a Figueres, Col'leccié Thyssen a Barcelona i a Madrid, Museu Nacional Reina Sofia a
Madrid, Fundacié Mir6 a Barcelona, Museu Picasso a Barcelona, Fundacié Tapies a Barcelona,
MACBA aBarcelona

METODOLOGIA:
En aquesta assignatura de modalitat Gnica (presencial) es combinaran les classes teoriques amb altres
més practiques de treball dirigit, elaboracié de rutes, recerca, analisi d’obres...

AVALUACIO:

Al final del quadrimestre es fara un examen final per avaluar el grau de coneixement del programaide
leslectures fixades. Amb anterioritat s’hauran avaluat els continguts parcials a través de: treballs mono-
grafics, elaboracié de rutes, comentari de textos, analisi d’obres, recensié de llibres...

Els alumnes que no es presentin a I'examen final o que no I'aprovin, es podran examinar en una segona
convocatoria de curs que es fara pel juny o bé pel setembre.

BIBLIOGRAFIA:

Historia Universal de [/Art. Barcelona: Planeta. 1993. 11 vols.

Historiade lart catala. Barcelona: Ed. 62,1990. 8 vols.

Chadwick, W.: Mujer, arte’y sociedad. Barcelona: Destino, 1992.

Fischer, E.: Lanecesidad del arte. Barcelona: Peninsula, 1978.

Gombrich, E.: Historia del Arte. Madrid: Debate, 1995.

Hauser, A.: Historia social de la literaturay del arte. Madrid: Guadarrama, 1969. 2 vols.
Pevsner, N.: Esquema de la arquitectura europea. Buenos Aires: Infinito, 1957. 2 vols.
Pijoan, J.ialtres autors: Summa Artis, Historia General del Arte. Madrid: Espasa-Calpe, 1979. 25 vols.
Venturi, L.: Historia de la critica del Arte. Barcelona: GG, 1979.

Wittkower, R.: La escultura: procesos y principios. Madrid. Alianza, 1981.

Woodford, S.: Cdmo mirarun cuadro. Barcelona: GG, 198s.

Zevi, B.: Saber ver la arquitectura. Barcelona: Poseidon, 1979 .
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Dret Fiscal

CREDITS:6
QUADRIMESTRE:2n

OBJECTIUS:

Proporcionar als alumnes uns fonaments i unes bases amplies sobre el sistema impositiu espanyol ac-
tual, incidint de manera especial sobre els tributs relacionats amb 'empresa i especificament amb les
activitats turistiques.

PROGRAMA:
Temar. Introduccié
1.1. Introduccié al Dret Tributari.
1.2. Classes de tributs.
1.3. Principals conceptes de larelacié juridicotributaria.
1.4. Elements configuradors dels tributs: fet imposable, subjecte passiu,base imposable, tipus impo-
sitius, quotaintegra, deduccions, retencions.
1.5. Procediments tributaris: gestié tributaria, comprovaci6 i investigacio, recaptacio, recursos-re-
clamacions, infraccionsisancions tributaries.
Tema 2. Impost sobre el valor afegit
2.1. Introduccié i ambit d’aplicacié.
2.2. Fetimposable ino subjeccié.
2.3. Exempcions interiors.
2.4. Exportacions
2.5. Operacions intracomunitaries.
2.6. Lloc de realitzaci6, meritacid, subjecte passiuirepercussio.
2.7. Base imposable, tipus impositius.
2.8. Deduccionsidevolucions.
2.9. Regims especials.
2.10. Obligacions formals.
Tema 3. Impost de societats
3.I. Introduccié i ambit d’aplicacié.
3.2. Fetimposable
3.3. Subjecte passiu per obligacié personal i real.
3.4.Ajustaments al resultat comptable.
3.5.Base imposable i tipus impositius.
3.6. Deduccions delaquota.
3.7. Regims especials.
Tema 4. Impost de larenda de les persones fisiques
4.1. Ambit d’aplicacié i fet imposable.
4.2.Subjecte passiu per obligaci6 personalireal, unitat familiar.
4.3. Base imposable:
-rendiments del treball personal.
-rendiments del capital immobiliari.
-rendiments del capital mobiliari.
-rendiments d’activitats empresarials i professionals, regim d’estimacié directa simplificada i
moduls.
-increments i disminucions de patrimoni.
4.4.Reduccions. Deduccions de la quota.
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4.5. Gestié de 'impost.

Tema 5. Impost del patrimoni
5.1. Fetimposable i ambit d’aplicacié.
5.2. Subjecte passiu.
5.3. Normes de valoracié dels béns, drets i deutes.
5.4. Deduccions dela quota.

Tema 6. Impost de successions i donacions
6.1. Naturalesa de I'impost.
6.2. Fetimposable i subjecte passiu.
6.3.Base imposable.
6.4.Reduccionsibase liquidable.
6.5. Deduccions dela quota.

AVALUACIO:

Un examen final teoric i practic.

BIBLIOGRAFIA:

AlbiIbafiez, ]. Sistema fiscal espaiol. Barcelona: Ariel, 1997.

Bejarano, M. Arcila, M. Régimen fiscal de la empresa. Madrid: Tecnos, 1997.

Queralt, M. Serrano, J. Curso de derecho finanaciero'y tributario. Madrid: Tecnos, 1997.
Llei general tributaria.
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Comptabilitatli

PROFESSORAT: Elisabet PAXAUiTURA
AnnaSABATAiALIBERCH

CREDITS: 6
QUATRIMESTRE: Quart

OBJECTIUS:

Lobjectiu d’aquesta assignatura és doble. D’una banda, que 'estudiant adquireixi les habilitats per po-

der realitzar una analisi dels estats comptables i financers de I'empresa, amb I'aplicacié dels instru-
ments i técniques propies d’aquesta area, per poder obtenir una informacié que sigui util per prendre
decisions. D’altra banda, obtenir els coneixements necessaris per poder implantar un sistema de comp-

tabilitat de costos en una unitat economica, que se centrara principalment en el sector de I'hosteleria i

empreses turistiques. En cadascun dels estadis que comporta la determinaci6 dels costos, s’estudiaran
els diferents criteris d'imputaci6 al'objecte de cost, aixi com també la seva rellevancia en la presa de de-

cisions.

PROGRAMA:
1.- Canalisi d’estats comptables

1.1. El concepte d’analisi d’estats comptables
1.2. Els principis comptables iles normes de valoracié

1.3. Elbalang

1.4. Elcompte de resultats

2.- Analisi de la situacié financera a curt termini

2.1. Objectius de I'analisi de la situacio6 financeraa curt termini
2.2. Fons de maniobra o capital circulant
2.3.Ratios de solvencia

2.4. Ratio de rotaci6 dels clients (termini de cobrament)

2.5.Ratio de rotacié dels proveidors (termini de pagament)
3.-Analisi de lasituacié financera allarg termini

3.1. Objectius de I'analisi de la situacio financera allarg termini

3.2. Estudidel’actiu
3.3. Estudi del passiu

4.-Analisi del compte de resultats
4.1. Objectiu de I'analisi del compte de resultats
4.2.Analisi del compte de resultats
4.3.Rendibilitat financera o rendibilitat dels fons propis
4.4.Rendibilitat economica o rendiment
4.5.Ratios relacionats amb el compte de resultats

5.- Lacomptabilitat analitica

5.1. Usuaris de lainformacié comptable
5.2. Comptabilitat de costos i comptabilitat financera

5.3. Conceptes fonamentals de la comptabilitat interna

5.4.Resultat interniresultat extern

5.5. Enllag¢ de lacomptabilitat externaamb la comptabilitat interna
6.-Teoriadel cost i elements formatius del cost

6.1. Concepte de cost
6.2. Classes de cost
6.3. Costos directes
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6.4. Costos indirectes
7.- El cicle comptable de la comptabilitat de costos
7.1. La classificaci6 dels costos
7.2. Lalocalitzacié dels costos
7.3. Laimputacié6 dels costos
7.4. Elresultat intern
8.- Els sistemes de costos
8.1. El sistema de cost complet
8.2. Els sistema de cost per imputaci6 racional
8.3. Elsistema de cost variable
8.4. Direct Costing. La presa de decisions d’explotaci6
9.- Lanalisi cost-volum-benefici
9.1. Hipotesis basiques de 'analisi cost-volum-benefici
9.2. El Punt Mort
9.3. El Marge de Seguretat
9.4. EIPunt Mort per al'empresa multiproducte

METODOLOGIA:

Es una assignatura eminentment practica i es fonamenta en practiques guiades una vegada s’ha estudiat

la part teorica de cada tema. En aquest sentit, per tal de poder fer un seguiment de cada estudiant,

I'assignatura s’imparteix en modalitat presencial.

Lapart practicade I'assignatura es plantejara de la segiient manera:

- Realitzaci6 de practiques guiades durant les hores de treball dirigit.

- Aplicaci6 practicaamb tot el grup mitjancant I'as del programa EXCEL.

-Realitzaci6 de treballs practics durant les hores de treball personal de I'estudiant per entregar ala pro-
fessora.

AVALUACIO:

Els elements d’avaluacié seran 'adquisicié de coneixements teorics, aixi com l'aplicacié practica
d’aquests coneixements, i també I'assisténcia i participacio en les sessions de classe i en les sessions de
treball dirigit.

Lavaluacié de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit mitjancant un exa-
men al final del quatrimestre. Donat que I'assignatura s’estructura en dues parts, la part d’analisi i la
part de comptabilitat de costos, es realitzaran preguntes teoriques i practiques de cada part, i caldra ob-
tenir un minim de 4 per fer nota mitjana. La nota de I'examen final representa un 70% de la nota final, i
també s’exigiraun minim de 4 per poder aprovar’assignatura.

Per altrabanda, s’avaluara 'aprenentatge dels continguts parcials a través de:

- Practiques guiades durant les hores de treball dirigit: 10%

-Treballs practics a entregar: 20%

BIBLIOGRAFIA:

Paxau, E.1Pérez, A. Costos empresarials i control de gestid. Casos practics. Vic: Eumo Editorial, 2000.

Aranda, A. W. Aranguren, J.: Contabilitat analitica de explotacion. Madrid: Centro de estudios Ramén
Areces.1996.

Aranda, A. W. Contabilidad Analitica. Madrid: Sintesis, 1996.

Oller, J.: Contabilidad de costes para agencias de viajes, hoteles, campings. Madrid: Sintesis, 1994.

Urias Valiente, Jesus. Andlisis de estados financieros. McGraw-Hill, 1995.

Amat, Oriol. Andlisis de estados financieros. Ediciones Gestion 2000,1996.

Gay, J.M., Goxens, M. Angeles. Andlisis de estados contables. Prince Hall, 1999.
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OperacionsiProcessos de Producci6

CREDITS:6

PROFESSOR: Sergi Massana i Mas
QUADRIMESTRE: Primer

PRESENCIAL/ SEMIPRESENCIAL: Presencial

OBJECTIUS

Objectius generals: Centrar i fixar en 'alumne els conceptes fonamentals de les empreses del sector
turistic, la seva historia, la seva funcio, els seus objectius y les primeres conclusions sobre el seu pro-
cés productiu, i confirmar que tota empresa sorgeix i viu perque és capag de crear, comercialitzar i
prestar un producte o servei que la identifica i la defineix. I aixo ho farem primer per a les agencies
de viatgesidesprés també per a altres empreses del sector com les companyies a¢ries i maritimes, els
allotjaments, etcétera.

Objectius didactics: Que els estudiants coneguin en tota la seva extensi6 les caracteristiques i
I'important paper que desenvolupen les agéncies de viatges i les altres empreses del sector en
Iactivitat turistica global. Aprendre aixi 'operativa de creaci6, comercialitzacio, cotitzacié de tari-
fes, reservaiextracci6 de benefici dels diferents productes i serveis turistics, atés que sén técniques
que qualsevol futur professional del sector haura de conéixer i dominar.

Objectius finals: Amb aquesta assignatura, abanda de donar eines i conceptes professionals basics per
tal d’inserir-se en una empresa del sector turistic, tractarem també de transmetre als futurs profes-
sionals del sector el suficient senti critic sobre el futur del propi sector i dels actuals sistemes opera-
tius, tot obrint-los els ulls al canvi permanent i aprofundint en el compromis social amb els llocs re-
ceptors aixi com amb la sevasocietatiamb els processos de qualitat i millora continuada.

PROGRAMA

PRIMERA PART: Fonaments del turisme i les agéncies de viatges
1.- evoluci6 de I'activitat viatgera al mén
2.- Levolucié del sector turistic a Espanya
3.- Lorganitzaci6 de viatges. El producte (o paquet) turistic
3.1.- Dissenyi creaci6 del producte
3.2.- Comercialitzacié del producte
3.3.- Lelaboracié de producte. El producte propi
3.4.- Casos practicsicalcul del Punt Mort
4.- Concepte, evolucid i funcions de les Agencies de Viatges
4.1.- Assessora
4.2.- Mediadora
4.3.- Productora
4.4.- Comercialitzadora
4.6.-Asseguradora. Les assegurances turistiques
5.- Classificacid i tipologies d’Agencies de Viatges
5.1.-Touroperadors o majoristes (Wholesalers)
5.2.- Minoristes (Retrailer)
5.3.- Majoristes-Minoristes
5.4.- Emissores (Outgoing)
5.5.- Receptives (Incoming)
5.6.- Emissores-Receptores
5.7.- Especialitzades
5.8.- In-plant
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5.9.- Franquicies

5.10- Virtuals (Internet)

5.11.- Associacions d’Agencies i grups de compra
6.- Documentacié i fonts d’informacié
7.- Requisits d’instal'lacié i funcionament

SEGONA PART: Els processos productius de les diferents empreses del sector

8.- El transport ferroviari
9.- Eltransport aeri
9.1.- Organismes i convenis que regulen el sector 1ATA)
9.2.-Tipus de vols, tipus d’aeroportsicodis APT
9.3.- Les diferents tipologies de companyies i serveis (xarter, baix cost)
9.4.-Aliances estrategiques i futur del sector.
10.- El transport aquatic (maritim i fluvial)
.- El transport per carretera
12.- Els allotjaments
13.- Els serveis turistics complementaris

METODOLOGIA

Lassignatura s'imparteix amb el sistema de credit europeu (ECTS) amb la qual cosa aproximadament
entre el 70 i el 75% de les sessions seran teoriques i l'altre 25 - 30 % seran practiques, pero de la se-
giient manera: la primera part del programa sera molt més teorica i només tindra algunes sessions prac-
tiques puntuals, mentre que, contrariament, la segona part del programa sera molt més practicaialter-
naraamb unasessio de cada.

-La part teorica es basa en la presa d’apunts de les explicacions donades i dialogades a classe. El pro-
fessor podra facilitar materials i recomanar bibliografies per reforgar els aspectes donats a classe o
ampliar les mancances del temari.

- Lapart practica es centrara en treballar a 'aula material i documentacié ficticia que després utilit-
zaran al mén laboral. Elaboracié de documentacié necessaria per a un viatge, interpretacio dels di-
ferents catalegs de producte de majoristes o de producte propi, etcétera. Aixi com també recercar
el funcionamentiel sistema productiu i operatiu de diferents tipus d’empreses del sector.

AVALUACIO

Hi haura un examen al finalitzar el quatrimestre sobre els continguts teorics de I'assignatura que repre-
sentara un 50 % de la nota final. El 50 % restant sortira dels diferents treballs i exercicis que es facin al
llarg del curs. Es valorara també positivament I'assisteénciaila participacié a classe.

BIBLIOGRAFIA

Manuals de Consulta

Albert, Isabel: Gestion y Técnicas de Agencias de Viajes. Madrid: Sintesis.

Gonzilez, M. Angeles: Fundamentos Teoricosy Gestion Prdctica de las Agencias de Viajes. Madrid: Sintesis.
Bayo6n, Fernando; Martin, Inmaculada: Operaciones y Procesos de Produccion en el Sector Turistico. Madrid:
Sintesis, 2004.

Revistes

Editur Catalunya. Butlleti professional del turisme. Barcelona.

Savia-Amadeus. Butlleti professional de companyies aéries i agencies de viatges. Madrid.
1beria Plus. Editada per Iberia Lineas Aéreas de Espafa. Madrid.

Enllacos d’ Internet
http://www.gencat.es/turisme/normativa
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Aeri
http://www.castelldefels.com
(informacié6 de'aecroport de BCN, mapes visuals)
http://www.aena.es
http://www.iberia.com
Tren
http://www.renfe.es
http://www.iberrail.es
http://www.alandalusexpreso.com
http://www.transcantabrico.feve.es
http://www.imsdestinos.com
(Cadena Marriott Hotels, Orient Express)
Vaixell
http://www.festivalcruises.com
http://wwwlatitud4.com
http://www.costacruises.net
http://www.royalcaribbean.com
Carretera
http://www.pepecar.com
Hotels
http://’www.imsdestinos.com
http://www.concorde-hotels.com
Cotxes
http://www.europcar.es
http://www.atesa.es
http://www.hertz.es
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Anglesll

CURS: Anual

OBJECTIUS:

Lobjectiu general es que I'estudiant sapiga utilitzar la llengua anglesa en un context professional. El
curs pretén assolir una competéncia comunicativa de nivell intermedi-alt i aprofundir en el coneixe-
ment del vocabulari especific del sector turistic a partir de situacions que simulen la realitat del turisme
iles empreses turistiques enlasocietat actual.

Els objectius que caldra assolir durant el curs es concreten en el segiients punts:

a) adquirir una competencia lingiiistica suficient per comunicar-se amb desimboltura en situacions re-
lacionades amb el sector turistic.

b) millorar la pronuncia en la comunicacié oral

¢) adquirir habilitats per comprendre una conversa o una explicacié oral, tant pel que fa a la globalitat
del missatge comala comprensié d’informacié especifica.

d) aprofundir en 'adquisici6 del lexic especific de les arees de comunicacié tractades en el curs per ala
comprensid iexpressié oraliescrita

e) interpretar i produir cartes comercials i textos relacionats amb els sector turistic.

f) fomentar técniques d’autoaprenentatge aplicades aun entorn multimedia.

METODOLOGIA:

La metodologia didacticaemprada es correspon a I’ensenyament-aprenentatge funcional d’'una segona
llengua. Lassignatura Anglés 2 s'impartira segons la modalitat de credit europeu, en qué I'estudiant dis-
posara d’un pla de treball per a cada unitat didactica del curs que especificarala programaci6 temporal,
els objectius de launitat didactica (lingiiistics, vocabularii fonética) les activitats i 'avaluacié.

En aquesta assignatura s’utilitzaran diverses eines informatiques, generals i especifiques, per a
I'aplicaci6 practica dels coneixements que es vagin adquirint. Pel que fa a eines de treball generals, es
pretén que l'estudiant es beneficii d'un entorn multimeédia, en la mesura que li permeti incorporar
I’autoaprenentatge i ’autoavalucié com a part del seu procés educatiu.

PROGRAMA:

Temesiarees de comunicacio
1- History of tourism
2-Tourist profiles
3- Festivals
4-The geography of tourism
5-Reasons for travelling
6- Statistics and graphs
7- Holiday types
8-Visas
9-"Tour operation
10-Air travel
11- Travel by sea and river
12- Travel by road and rail

Continguts lingiiistics:

I- Escoltar: 'objectiu d’aquesta seccié és fomentar la practica auditiva de 'anglés parlat i desenvolupar
estratégies per millorar-ne la comprensi6 oral. Els estudiants hauran de poder entendre textos o dia-
legsiextreure informacié especifica, identificar temes i extreure idees generals.
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2-Parlar: els estudiants es trobaran en situacions i tasques habituals en un entorn turistic.
3-Llegir: els estudiants hauran de llegir textos relacionats amb els temes esmentats. També hauran de
llegir dos llibres durant el curs.
4-Escriure: els estudiants hauran de produir descripcions de llocs d'interes turistic, descriure grafi-
ques, explicar celebracionsi festes, ialtres tipus d’escrits relacionats amb els temes del curs.
5- Gramatica:
5.1 Revision of tenses and passive voice
5.2 Relative pronouns
5.3 Gerunds and infinitives
5.4 Comparison, contrast and reinforcement
5.5 Sequence linkers
5.6 Modals: obligation, lack of obligation and permission
5.7 Advising and making suggestions
5.8 Dealingwith problems: Sympathising and calming
5.9 Reported Speech
5.10 Conditionals
5.11 Reason/result and cause/effect linkers
6-Vocabulari relacionat amb els temes i arees de comunicaci6 esmentades.

AVALUACIO:
Lavaluacié6 de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit al final mitjan-
cant un examen al final de curs. Aquest examen consta de dues parts (comprensio i expressié oral) i una
prova escrita. Aquest examen representa el 60% de la nota final (no es fara la mitjana quan I'estudiant
tinguiunanotainferioral 4/10 al'examen final.)
D’altrabanda, s’avaluara I’aprenentatge de continguts parcials a través de:

- control delectura de dosllibres (15%)

- presentaci6 oral (10%)

- exercicis presentats durant el curs (15%)
Alasegona convocatoria, el 100% de la nota s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts
(part orali part escrita) pero que incloura també una presentaci6 oral i un control dels llibres de lectura.
En cas que I'estudiant hagi aprovat la presentacié i/o 'examen de lectura, se li guardaralanota.

MATERIAL:

Llibre de text: Harding, K. Going International. English for Tourism (Course book). O.U.P, 2001
-2 Llibres de lectura:
- Primer Quadrimestre: Per confirmar
-Segon Quadrimestre: Per confirmar

BIBLIOGRAFIA:

Diccionaris

Oxford Advanced Learners Dictionary. Ed. OUP, 2000.

Collin, PH. (Ed.) Dictionary of Hotels, Tourism and Catering Management. Peter Collin Publishing, 1996.
Galimberti Jarman, Russell, R. (Eds), The Oxford Spanish Dictionary. Ed. OUP, 1994.

MacMillan English Dictionary For Advanced Learners. Ed. McMillan, 2002

Gramatiques
Emmerson, P, Business Grammar Builder. McMillan, 2002.
Vince, M. First Certificate Language Practice with answers. McMillan, 2003.
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Frances Il

CREDITS:6
QUADRIMESTRE: 3r

OBJECTIUS:

AFrances II s’aprofundeix en el coneixement de la llengua francesa assolit a Frances I. Al final del curs,
I'estudiant, ha d’haver assolit unes competéncies proximes a les descrites al nivell A2 del Marc europeu
comu de referéncia. Aixi ha de ser capag de parlar sobre temes referits a ell mateix, comunicar per tele-
fon, comunicar a un restaurant, a les estacions, aeroports, comer¢os, hotels, bancs... I també ha de sa-
ber fer gestions senzilles durant viatges de negocis, escriure correus electronics, notes, cartes senzilles,
relacionar-se en situacions corrents de la vida professional, parlar de la propia empresa, de la propia ac-
tivitat, seguir i donar instruccions i resoldre problemes de la vida quotidiana. Aixi mateix 'estudiant ha
d’adquirir el vocabulari de frances professional inclos als continguts professionals i socioculturals del
programa.

PROGRAMA:

Continguts lingiiistics:
1. Exposicié oral i comprensi6 oral.
2. Gramatica, ortografia (dictat) ivocabulari.

Continguts professionalsisocioculturals:
1. “Voilavotre clé!”: organitzar una estada enun hotel i allotjar-se.
2.“Vous avez choisi?”: comunicar-se dins d’un restaurant.
3. “Ce poste est pour vous !”: competéncies professionals.
4.“Objectif entreprise”: presentar una empresa.

METODOLOGIA

Lensenyament-aprenentatge de lallengua francesa enla nostra assignatura té dos vessants complemen-
taris. D’una banda el vessant lingiiistic de la llengua francesa en I'ordre fonic, gramatical i lexic. De
I'altra banda el vessant del mén professional i social francofon, referit especialment al vocabulari. La
metodologia d’ensenyament-aprenentatge és construida a I'entorn de les situacions més recurrents de
lavida quotidiana i professional. Laprenent és el protagonista del seu aprenentatge: confrontat a situa-
cions imaginaries, I'aprenent passa a'accié comprenent dialegs primer, memoritzant-los després, dra-
matitzant-los tot seguit ifinalment creant-ne de propis. Les activitats realitzades a classe sén majorita-
riament orals. Com que I'assignatura Frances II s’imparteix segons la modalitat anomenada credit
europeul'estudiant disposa d’un pla de treball per a cada unitat didactica.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 és continuada i global. Lavaluaci6 es determina a partir dels segiients exercicis de classe: ex-
posici6 oral, comprensi6 oral, ortografia (dictat), gramatica i coneixements de frances professionals i
socioculturals. Cada exercici representa un 20 % de la qualificaci6. Lexamen final és per als estudiants
que prefereixen aquesta modalitat d’avaluacid, per als que no segueixen les classes amb assiduitat; i, per
als que, per qualsevol causa, no es presenten o no aproven els exercicis de classe de més amunt. Els con-
tinguts i els criteris d’avaluacié de 'examen final sén els mateixos que els dels exercicis de I'avaluacié
continuada.

BIBLIOGRAFIAOBLIGATORIA:
Tauzin, Béatrice; Dubois, Anne-Lyse. Objectif express. Le monde professionnel en frangais. Paris: Hachette
Francais Langue Etrangere, 2005. 1e édition, 192 p. ISBN 2.01.155427.6
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BIBLIOGRAFIARECOMANADA:

Gramatica francesa de referéncia: Grégoire, Maia; Thévenaz, Odile. Grammaire progressive du frangais.

Paris. Clé International, edici6 de 1995 o posteriors.
Diccionari monolingiie frances de referéncia. Recomanem el Mzcro Robert de 'editorial Robert.
Diccionari bilingiie catala-frances, frances-catala de referencia. Recomanem el Diccionari Compact de

P'editorial Larousse.
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Alemany/l

QUADRIMESTRE: 1r
CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El principal objectiu de I'assignatura Alemany I1 és que 'alumnat sigui capag d’expressar i comprendre,
tant per escrit com oralment, missatges senzills en alemany relacionats amb el context professional em-
presarial i turistic. En el transcurs de I'assignatura, i per tal d’assolir 'objectiu abans esmentat, es posara
especial emfasien el treball de certes competéncies que facilitin al’alumnat aprenentatge de 'alemany
dins 'aula i fora d’ella. Aixi, en finalitzar el curs, 'alumnat haura de ser capag¢ d’organitzar i planificar el
seu estudi, de saber fer recerca d’'informacié i gestionar-la, i de treballar en grup. Pel que fa als aspectes
socioculturals, 'alumnat haura de poder apreciar alguns dels costums dels paisos de parla alemanya.

CONTINGUTS:
Continguts comunicatius:
- Descriure el cami
- Demanar i donar informacio sobre horaris de trens ivols
- Feruna proposta, acceptar-lairebutjar-la
-Reservariconfirmarunviatge
- Comparar productes
- Organitzaricanviar unacita
- Organitzar unviatge
- Ferreclamacions
Continguts gramaticals:
- El“Perfekt”
- Elsverbs modals en present i passat
- Las i conjugacié6 dels verbs modals
- Els graus de I'adjectiu: la comparacié i el superlatiu
-Ladeclinaci6 del'adjectiu
- Les preposicions amb valor temporal
- Frases subordinades causals
- Limperatiu: usos i formes verbals
- Construccié d'infinitiuamb “zu”
- Construcci6é amb “wenn”
- Preposicions amb valor temporalilocal
Continguts socioculturals:
-En el transcurs del curs 'alumnat treballara alguns aspectes socioculturals dels paisos de parla ale-
manya.
Continguts de fonetica:
- Els diftongs

- Les consonants

METODOLOGIA:

Lassignatura és basa en la practica dels coneixements adquirits al llarg del curs. Es una assignatura pre-
sencial que segueix les pautes del sistema de credit europeu. Lalumnat disposara d’un pla de treball en el
qual s’especifiquen els objectius, continguts, hores de contacte i hores de treball personal.
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AVALUACIO:
Lavaluaci6 de I'assignatura és continuada. En la nota final es consideraran els resultats dels exercicis de
classe, amés de valorar el treball personal i la participacié de 'alumnat. Qui no superi o no pugui seguir
I'avaluacié continuada té I'opcié de fer un examen final. A continuacié detallem els percentatges
d’avaluaci6 de les diferents parts:

- Comprensié i expressi6 oral: 30%

- Comprensid i expressio escrita: 30%

- Gramaticaivocabulari: 20%

-Treball personal: 10%

-Llibre de lecura: 10%

BIBLIOGRAFIAOBLIGATORIA:

Becker, N. et al. Unternehmen Deutsch: Grundkurs Lebrbuch. Stuttgart: Ernst Klett, 2004.ISBN:3-12-
675740-5

Becker, N. et al., Unternebmen Deutsch: Grundkurs Arbeitsbuch. Stuttgart: Ernst Klett, 2004.ISBN:3-12-
675741-3

Llibre de lectura graduat en alemany (nivell 1):

Felixund Theo. Oktoberfest de I'editorial Langenscheidt.

BIBLIOGRAFIARECOMANDA:

Gramatiques de referencia amb exercicis:

Castell, Andreu. Gramadtica de la lengua alemana. Madrid: Editorial Idiomas, 1997.

Castell, Andreu; Braucek, Brigitte. Gramadtica de la lengua alemana (Ejercicios). Madrid: Editorial
Idiomas, 2000.

Reimann, Monika. Grundstufen-Grammatik fiir Deutsch als Fremdsprache. Ismaning: Max Hueber
Verlag, 2000.

Reimann, Monika. Grundstufen-Grammatik fiir Deutsch als Fremdsprache: Schliissel. Ismaning: Max
Hueber Verlag, 2000.

Diccionaribilingiie recomanat:
Diccionari Basic Catala-Alemany / Alemany-Catala de I'editorial Enciclopedia Catalana.

Diccionari monolingiie recomanat:
Kompaktworterbuch Deutsch als Fremdsprache de 'editorial PONS.
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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 doniles millors capacitats i condicions per a crear.

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

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

CONTINGUT:
1. Concepte de la creativitat
1.1. Pensament convergent i pensament divergent
1.2. Aptitudsiactituds de la persona creativa
1.3. Fases del procés creatiu
1.4. Els bloqueigs mentals
2. Lacreativitat publicitaria
2.1. Lestrategia creativa
2.2. Leix de comunicacié
2.3. Elconcepte creatiu
2.4. Estrategies i filosofies creatives desenvolupades
2.5. Teécniques creatives per al’'obtencié d’idees
3. Lacreaci6 d’anuncis en els diferents mitjans
3.1. Mlitjans impresos
3.2. Mitjans sonorsiaudiovisuals
3.3. Mitjans directesiinteractius
3.4.Redaccié publicitaria
4. Criteris per aunavaloraci6 creativa publicitaria
4.1. La creativitat segons William Bernbach
4.2. Lacreativitat segons David Ogilvy
4.3. Laportaci6 de Claude C. Hopkins, James Webb Young i Roser Reeves, etc.

AVALUACIO:

Per avaluar 'assoliment dels continguts teorics de I'assignatura hi haura un examen final escrit, en el
que es comprovarala comprensi6 i adquisici6 de la teoria donada a classe i de les lectures obligatories.
També es valorara la comprensi6 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
que es presentara a classe al finalitzar el curs.

Examen final (teoria classe + bibliografia obligatoria) 50% de lanota
Practiquesi treball 50% delanota

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

Arroyo, Isidoro. Laprofesion de crear. Madrid: Ediciones del Laberinto, 2005.

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

Barry, Ann Marie. E/portafolio creativo del publicitario. Mexic: McGraw Hill, 1992.

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

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

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

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

Joannis, Henri. La creacion publicitaria desde la estrategia de Marketing. Bilbao: Ed. Deusto,1996.

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

Navarro, Carlos. Creatividad publicitaria eficaz. Madrid: ESIC, 2006.

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

Reeves, Roser. La realidad en la publicidad. Madrid: Sever-Cuesta, 1964.

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

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

Young, James Webb. Una técnica para producir ideas. Madrid: Eresma Ediciones, 1992.
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Teoriesde laComunicacio

CREDITS: 6

OBJECTIUS:
El curs de “Teories de la Comunicaci6” té per objectiu principal que U'estudiant szpropi de les teories de la
comunicacio com a eina de treball professional.
Incorporarles racionalitats teoriques al saber professional del comunicador implica:

- Aprendre arecongeixer la dimensié comunicativa d’'un procés o situacié.

- Saber diagnosticar situacions de comunicacio.

-Ser capa¢ de dissenyar formes d’intervencié de cara a situacions concretes, aplicant els coneixe-

ments teorics i metodologics més adequats.

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

CONTINGUT:

Unitat 1: Introduccié ales teories de la comunicacié
Unitat 2: LEscola de Frankfurt

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

Unitat §: 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 situacio 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 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.

LAvaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de

I'assignatura serala 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: Paidés,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: Paidos, 1994.
Rodrigo, Miquel Els models de la comunicacio, Barcelona: Tecnos, 1995.

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

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

Eco, U. Sis passejades pels boscos de la ficcio, Barcelona: Destino, 1997.
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Creativitat Publicitariall

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Taller d’aplicacié i desenvolupament practic dels continguts de 'assignatura Creativitat Publicitaria I.
Lobjectiu principal és descobrir i exercitar les aptitud i habilitats creatives a fi de potenciar-les. També
espretén connectar amb la realitatiels ambits creatius de 'entorn professional, emprant criteris i prac-
tiques propis d’aquest tot traslladant-los al’aula.

CONTINGUTS

Treballarem diferents tipus de comunicaci6 persuasiva: publicitat de producte, institucional i propa-
ganda politica entre d’altres. On-line, off-line i below the line. Ens presentarem a concursos i real-
itzarem algun treball real per encarrec de client o agencia. Aprendrem i practicarem tecniques de rela-
xaci6, de concentracié i de generacié d’idees. Analitzarem, compararem i comentarem a fons
campanyes i peces a fi d’identificar-ne els seus objectius i les vies triades per assolir-los, alhora que aug-
mentem la nostra capacitat critica.

METODOLOGIA DE LASSIGNATURA

Viurem de prop, observarem i millorarem les vostres propostes creatives en les segiients fases: 1)
Gestacio; 2) Desenvolupament; 3) Valoracié i 4) Exposicio.

Facilitarem aquesta experiéncia amb una mecanica encadenada de proposta> realitzacié> presentaci6
que sovint es dura a terme dins 'horari de I'assignatura pero que en molts casos s’allargara durant la set-
mana, amb la intenci6 de que la tasca creativa sigui molt present en el vostre dia a dia al llarg del quadri-
mestre.

Aprofitarem l'estimul i la diversié que inclou qualsevol procés creatiu per compensar les circumstan-
cies de pressio, exigéncia i assoliment d’objectius —molt menys agraides— que caracteritzen el mén pro-
tessionali que també incorporarem en el nostre taranna.

AVALUACIO

Hiha dues maneres de superar I'assignatura:

Presencial: Aquesta és la via recomanada. D’una banda, permet gaudir de la vivéncia i incorporar tots
els aprenentatges per critica, discussio i aportacions que compartirem a l'aula; i de Ialtra, garanteix
també un recorregut complet per tots els ambits de contingut previstos.

Es tindra molt en compte el nivell inicial de 'estudiant i la seva evolucié, ambdés parametres dificils de
reconeixer sense un seguiment proper i continuat.

Durant el curs farem diferents treballs i exercicis practics que compondran el 100% de la nota final.
Presencial + examen final: En cas que I'estudiant que hagi seguit presencialment el curs, arribi al final i
no el superi podra optar a 'examen (amb 2 punts extra en compensacié per I'esforg si ha seguit el curs
complert).

També podran presentar-se a examen aquells alumnes que vulguin millorar la seva qualificaci6 (i en cap
cas se’ls rebaixaralanota obtinguda durant el curs)

BIBLIOGRAFIA

Csikszentmihalyi, Mihaly. Creatividad (El fluir'y la psicologia del descubrimiento y la invencion). Barcelona:
Paidés Ibérica,1996.

Ricarte, José Maria. Creatividady Comunicacion persuasiva. Barcelona: UAB Ediciones, 1999.

VanGundy, Arthur B. 101 activities for teaching creativity & problem solving. San Francisco: Pfeiffer, 2005.

Webb Young, James. Una técnica para producir ideas. Madrid: Eresma, 1982.
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Sawyer, Robert. Kiss&sell, redaccion publicitaria. Barcelona: Indexbook, 2006.

DeBono, Edward. Seis sombreros para pensar. Barcelona: Granica, 1988.

Navarro Gutierrez, Carlos. Creatividad publicitaria eficaz. Madrid: ESIC, 2006.

Martin Poyo, Ignacio.Teoriay prdctica de la Creatividad. Madrid: Instituto Nacional de Publicidad, 1978.

Bibliografia complementaria

Platén. Fedon. Fedro. Madrid: Alianza, 1991.

Csikszentmihalyi, Mihaly. Fluir (flow). Barcelona: Kairds, 1997.

Villanueva Palacios, Pantale6. Creativitat on-line. Barcelona: Institut Catala de Noves Professions,

1998.
Banos, Miguel. Creatividady publicidad. Madrid: Laberinto, 2001.
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Organitzacio d’Esdeveniments

CREDITS: 4.5

OBJECTIUS:

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

2. Analitzar la importancia de 'organitzacié d’esdeveniments en el procés de comunicacié corporativa
de qualsevol empresa o instituci6.

3.Treballar amb casos reals i amb situacions simulades en les quals els estudiants posin en practica la
gestid de les eines adequades per al’organitzacié d’esdeveniments.

CONTINGUT:

1. La importancia del Pla Estrategic d’Organitzacié d’esdeveniments en el procés de comunicacié cor-
porativa.

2. Definici6 i tipologia d’esdeveniments.

3. Lorganitzacié d’esdeveniments com a professio.

4. Elprocés de gestaci6 de I'esdeveniment.

5. Elprocés de planificacié de 'esdeveniment.

6. Elcompte enrera

7.Eldia“D”

8. Després del’esdeveniment.

AVALUACIO:

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

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

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

Ismail Ahmed. Congresosy cdtering. Organizacion'y ventas. Madrid: Paraninfo, 2001.

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

Hoyle, Leonard H.: Event Marketing. How to successfuly promote events, festivals, conventions and expositions.
New York: John Wiley & Sons, 2002.
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ASSIGNATURES OBLIGATORIES DETERCERCURS

Estructurade Mercats Turistics

OBJECTIU:

Coneixer el sistema d’estructuracié del mercat turistic, els metodes principals per obtenir-ne
informacid i saber-los utilitzar per tal de portar a terme totes les fases d’'una investigacié de mercats. Al
tinal del curs 'estudiant ha d’entendre el mercat del sector turistic, com es comporta, com aconseguir
informacié i com transformar-la per tal que sigui util a’hora de prendre decisions.

PROGRAMA:

1apart:

Base teorica per tal de portar a terme una investigacié de mercats

Temar. Introduccié al'estructura de mercats turistics. Definicié de mercat: oferta/demanda. Estruc-
turaiformes de competencia. Macrotendencies.

Temaz2. Introducci6 alainvestigacié de mercats. Definici6 i camps d’aplicacio.

Tema3. Elprocésd’investigaci6

Tema 4. Fonts d’informacié

Temas. Fontsd’informacié secundaries

Tema 6. Meétodes qualitatius

Tema?. Lobservacié

Tema8. Lesenquestes

Temag. Dissenydel qiiestionari

Temaio. Mostreig

Tema 1. CviNetworking

Tema12. Introduccié al treball de recerca: procés, redaccid i presentaci6

Tema13. Treball de camp

2apart:

Combinacié d’hores de classe, sessions de treball dirigit i treball personal en grups per tal de
desenvoluparun projecte d’investigaci6 personal (el PIP).

Lobjectiu del PIP és el d’aplicar la investigaci6é de mercats a un cas real, que amés a més us serveixi per a
reflexionar sobre el vostre futur professional i ajudar-vos a prendre decisions al respecte. Molts dels
aspectes que es tractaran estan relacionats amb I'assignatura de Direccié i Gestié de Personal (Francesc
Baqué).

EIPIP es plantejara a principi de curs i, tot i que es comengcara a treballar des del primer dia, el gruix de
la feina comengara aproximadament a partir de la 6° setmana de classe.

Fases del PIP:
1. Fase que es desenvolupara durant les cinc primeres setmanes de curs, parallelament a les classes
teoriques.
- Definici6 delvostre lloc de treball ideal
- Definici6 del problema a investigar
- Plantejament de fonts d’informaci6 a utilitzar
- Inici delarecercade dades a través de les fonts d’informacié secundaries
- Plantejament de metodes d’investigaci6 qualitativa utilitzar
- Ampliacié d’informacié sobre lainvestigaci6 qualitativa escollida
- Inicidelarecerca de candidats peralainvestigacié qualitativa
- Definici6 complerta de 'esquema del treball

GUIADE LESTUDIANT 2010-2011 TURISME - PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 37



2. Fase que es desenvolupara a partir de la12” setmana de curs.
- Disseny del pla de tabulaci6 de les dades recollides
-Entrada deles dades a Excel
- Analisi de les dades recollides
- Concrecié deles plantilles per ala técnica qualitativa
- Realitzaci6 tecnica qualitativa
- Analisi resultats técnica qualitativa
-Redacci6 informe

AVALUACIO:

Lavaluacié de 'assignatura es fara en base als segiients criteris:

10% -'Treball personal de 'estudiant (a part del PIP).

10% - Sessions de treball dirigit: atenci6 i participaci6

10% - Prova de capacitacié

70% -PIP. Assoliment dels objectius, estructura i redaccié de l'informe, disseny de I'estratégia i
presentacio.

BIBLIOGRAFIA:

Aaker, D.A.1Dai G.S. Investigacion de mercados McGraw-Hill.

Brunt P. Market research in Travel and Tourism. Butterworth Heinemann.

KinnearT. Investigacion de mercados. Mc Graw-Hill

MiquelS. Investigacion de mercados. Madrid: McGraw-Hill

Ortega E. Manual de Investigacion comercial. Madrid: Piramide.

Veal AJ. Research Methods for leisure and tourism. Financial times Management

Publicacions de la Direccié general de Turisme. Generalitat de Catalunya.

Publicacions de la Direcci6 general de turisme. Ministeri d’economiaihisenda.

Eusebi Coromines, Xavier CasacubertaiDolors Quintana E/ treball de recerca. Eumo Editorial.

Josep Francesc Valls Las claves del mercado turistico. Deusto Turismo.

FJ. Vallina Investigacion i marketing

L.Masson Les tendences émergentes dans les comportements des consommateurs en Europe. Revue Francaise de
Marketing.
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Marqueting Turistic

CREDITS: 6
QUADRIMESTRE: 1t

OBJECTIUS:
Adquirir els coneixements de marqueting aplicats i lligats als objectius de 'empresa turistica. Lassig-
naturaincloularealitzacié practica d'un Plade Marqueting,.

PROGRAMA:
1.-Introduccié al Marqueting:

-Concepte de Marqueting

-Caracteristiques

-Especifitats del Marqueting de Serveis
2.-Analisidel’entorn

-Economic, social, tecnologic...

-Caracteristiques del nou entorn
3.-Analisi del mercat

-Concepte de mercat

Tipus de consumidors turistics

-Procés de compra

-Demanda turistica mundial, espanyolaicatalana
4.-Analisi de lacompeténcia:

-Benchmarking
5.-Analisi Interna

-Destinacions turistiques

-Organitzacions turistiques
6.-Diagnosi competitiva

-Destinacio6 Turisticavs empresa

-AnalisiSWOT
7.-Objectiusiestrategies

-Lavisi6 de Porter. Critiques.

-Estratégies enun entorn global
8.-Segmentacio

-Concepte

-Variables i criteris de segmentacio

-Estrategies de segmentaci6
9.-Posicionament

-Concepte

-Atributs de posicionament

-Propostes de posicionament
10.-Marqueting mix: Model CISMA
11.-Serveis

-Servucci6

-Estructuracié dels serveis

-Cicle devidadels serveis turistics
12.-Preus

-Estrategies de preus

-Meétodes de fixacié de preus

GUIADE LESTUDIANT 2010-2011 TURISME - PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 39



-Discriminacié de preus al sector turistic
13.-Comunicacié

-La Comunicaci6é al’empresa turistica

-LaPublicitat

-ElMarqueting Directe

-Les Relacions Publiques

-Altres activitats comunicacionals
14.-Laintermediacié en el sector turistic

-Els canals de distribucié del producte turistic

-Creaci6 d’unaestratégia de comercialitzacié turistica
15.-Marqueting Intern

-Concepte

-Importancia del Marqueting Intern en els serveis

-La cultura corporativa
16.-Cooperaci6 Public-Privat

-Lasevanecessitat

-Entitats: Patronats, Consorcis, SA, etc.
17.-Qualitat

-Concepte

-Evolucié historica

-La qualitat al sector turistic

METODOLOGIA:
Lassignatura esta concebuda de manera que combini la teoria amb experiéncies practiques reals del
sector turistic. Aixi doncs, lamajoria de sessions constaran d’'una part teoricaiuna part practica.
Parallelament a les classes, els alumnes hauran de realitzar comentaris de lectures, resoldre diversos
casosiduraterme un Plade Marqueting. Aquest treball s’estructurara de la segiient forma:
- Es faran grups de § persones
- Cada grup haura d’escollir un dels segiients temes:
a) Hotel rural
b) Hotel vacacional
c) Destinaci6 turistica emergent
d) Destinaci6 turisticamadura
e) Ofertacomplementaria
-S’haura de presentar un informe escrit abans de la tiltima sessi6 de I'assignatura.
-Les dues dltimes sessions de I'assignatura es dedicaran a la presentaci6 oral, davant d’un tribunal,
dels Plans de Marqueting.

BIBILOGRAFIA:

Iglesias, O; Cervero, J; Villacampa, O. Marqueting Turistic. Vic: Eumo Editorial, 2001.

Grongross, C. Marketing, gestion'y servicios. Madrid: Diaz de Santos, 1994.

Kotler, P. Direccion de marketing. Prentice-Hall, 1994.

Kotler, P; Bowen, J.; Makens, J. Mercadotecnia para boteleria y turismo. Méxic: Prentice-Hall Hispanoa-
mericana, 1997.

Munoz, F. Marketing Turistico. Madrid: Editorial Centro de Estudios Ramén Areces, 1994.

Ries, A;Trout, J. Las 22 leyes inmutables del marketing. McGraw Hill, 1993.

Valls, J.F. Las claves del mercado turistico. Cémo competir en el nuevo entorno. Bilbao: Deusto Turismo, 1996.

GUIADE LESTUDIANT 2010-2011 TURISME - PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 40



Gestio Financera

CREDITS: 6
QUADRIMESTRE: 1R

OBJECTIUS:

Lobjectiu d’aquesta assignatura és aconseguir que 'alumne assoleixi les competéncies genériques, que
es poden desglossar en instrumentals, personals i sistémiques, i les competeéncies especifiques que es
detallen a continuacio:

COMPETENCIES GENERIQUES
Instrumentals

- Capacitat d’analisi i de sintesi

- Capacitat d’organitzacid i planificaci6

- Capacitat per alaresolucié de problemes

- Capacitat per a prendre decisions
Personals

- Capacitat per a treballar en equip

-Treball en un equip de caracter interdisciplinari
Sistemiques

- Capacitat d’aprenentatge autonom

- Capacitat d’adaptacié a noves situacions

COMPETENCIES ESPECIFIQUES
Lalumne ha d’assolir les segiients competencies:

1) Pel que fa a I'analisi d’estats comptables ha de ser competent en la confeccié i interpretacié d'un
balan¢ i un compte de resultats aixi com coneixer les principals técniques d’analisi d’estats
comptables.

2) En relacié a les fonts de financament ha de coneixer les que pot utilitzar una empresa per financar
una determinada inversié i quines sn les caracteristiques més importants de cadascuna.

3) Pel que fa als estats financers previsionals es pretén que 'estudiant sapiga realitzar i interpretar un
pressupost de tresoreriaiun compte de resultats previsional.

4)Enrelacié ales inversions que pot realitzar una empresa ha de saber elaborar un projecte d’inversio,
un projecte de financament i un projecte agregat i coneixer els diferents metodes que existeixen per
podervalorar aquestes inversions.

CONTINGUTS:

Tema1. Analisi d’estats financers
1.1. Balang de situacié
1.2. Compte de resultats
1.3. Analisi d’estats financers
Tema 2. Les fonts de financament
2.1. Les fonts de financament: concepte i classes
2.2. Finangcament extern
2.2.1. Finangament propi
2.2.2. Financament alié
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2.2.3. Mercat de titols
2.2.4. Mercat de capitals
2.3. Financament intern
Tema 3. Planificacié financera
3.1. Concepte de pressupost
3.2. Classes de pressupost
3.2. Pressupost del compte de resultats o compte de resultats previsional
3.3. Pressupost de tresoreria
Tema 4. Projectes d’inversio
4.1.Projectes d'inversié
4.2.Projectes de financament
4.3.Cost de capital
4.4. Projectes agregats
Tema 5. Valoracié dels projectes d’inversio
5.1. Seleccid i valoraci6 de projectes d’inversid
5.1.I. Aspectes a tenir en compte
5.1.2. Valor final net
5.1.3. Valor actual net
5.1.4. Taxa de rendibilitat interna
5.1.5. Termini de recuperacié
5.2. Particularitats del projectes d’inversio

METODOLOGIA:

Esuna assignatura eminentment practicaique s'imparteix en modalitat inicament presencial.

En les sessions de classes el professor explicara els coneixements teorics necessaris per poder pos-
teriorment resoldre els casos practics. La transmissi6 d’aquests coneixements teorics estaran dirigits a
totel grup.

En les hores de treball dirigit es realitzaran els casos practics dels diferents temes aixi com la lectura
d’algun article de revistes especialitzades el contingut del qual estigui molt directament relacionat amb
el que s’explica en aquesta assignatura. També es destinara una part d’aquestes sessions a explicar a
I'alumne com ha d’elaborar el treball de planificaci6 financera.

Es recomana a l'estudiant que dediqui cada setmana unes hores de treball personal a aquesta assig-
natura per anar consolidant el coneixements adquirits en cadascun dels diferents temes, preparant i
realitzant exercicis, fent resums i esquemes de les explicacions tedriques, etc.

AVALUACIO:
Lavaluacié de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit i consta de:

- Un examen al final del quadrimestre. Val un 60 % de la nota, inclou una part teoricaiuna part practica.
La part teorica es portara a terme mitjan¢ant un examen tipus test amb una sola resposta correcta
(25%). La part practicainclou laresoluci6 d’una serie de casos practics (75%).

- Realitzaci6 de casos practics corresponents a exercicis d’examens que es realitzaran durant les hores
de treball dirigit. Valun 20 % de lanota.

-"Treball de planificacié financera . Es realitzara de forma individual un treball en el que s’haura de
preparar la informacié necessaria per poder elaborar posteriorment una série de pressupostos. Es
donara a classe més informaci6 sobre la realitzaci6 del treball. Valun 20 % de lanota.

Per poder aprovar I'assignaturai fer lamitjana cal aprovar cadascunade les tres parts.
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BIBLIOGRAFIA:

Basica::

Amat, O. Andlisis de estados financieros. Fundamentos'y aplicaciones. Barcelona: Gestién 2000.
Amat Salas, J.M. Planificacion financiera. Eada Gestion.

Amat Salas, J.M. Control Presupuestario. Gestién 2000

Amat Salas, O. Contabilidady finanzas de boletes. Eada Gestion.

Fabre, R. Seleccid d’inversions. Vic: Eumo Editorial, 1993.

Suarez, A. Decisiones dptimas de inversiony financiacion. Madrid: Piramide, 1996.

Complementaria:

Antich Corgos, J; Moya Claramunt, M. Gestion financiera. Edicion para técnicos en empresas turisticas.
Editorial Sintesis.

Ferruz, L. Direccion financiera. Barcelona: Gestién2000,1997.

Pla General de Comptabilitat

Omenaca Garcia, J. Contabilidad general. Bilbao: Deusto.

Perez Carballo, A. i].; VelaSastre, E. Principios de gestion financiera. Alianza Universidad Textos.
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Legislacio Turistica

CREDITS: 6
QUADRIMESTRE:2n

OBJECTIUS:

No existeix entre les diferents branques del dret una disciplina autonoma en mateéria de turisme; i aixo
malgrat que Espanya se situa entre les primeres potencies turistiques mundials. Sia més al fet de que ala
legislacié estatal sobre 'esmentada mateéria, s’ha d’afegir 'autonomica (derivada de la constitu-
cionalitzacio de l'estat de les autonomies), ens trobem davant 'existéncia de diferents instancies amb
potestat normativai, en conseqiiencia, amb unagran dispersi6 i diversitat de normes.

Aixi mateix, la materia turistica no podem emmarcar-la en una sola disciplina del dret, sino que es troba
a cavall entre el Dret Administratiu i el Dret Mercantil. La primera regula tot el que fa referéncia a
'organitzacié, foment i disciplina de I'activitat turistica, mentre que la segona s’ocupa de I'estatut
juridic de les empreses turistiques, els contractes celebrats per aquestes i la seva responsabilitat front
tercers.

Lobjectiu de I'assignatura és fer un recorregut per les esmentades instancies amb potestat normativa,
fent una especial referéncia a les de la nostra comunitat autonoma que, entre altres, va aprovar la llei
13/2002, de 21 de juny de Turisme de Catalunya.

PROGRAMA:
1. Introduccié al Dret Turistic.
1.1. Manca de regulaci6 especifica en materia turistica.
1.2. El Dret Administratiuiel Dret Mercantil com a disciplines que integren el «Dret Turistic».
1.3. ElDret Administratiu. Concepte, contingut i fonts.
1.4. E1Dret Mercantil. Concepte, contingut i fonts.
2. La Constitucié Espanyola.
2.1. Ladescentralitzacié de 'Estat. LEstat de les autonomies.
2.2. Ladivisi6 de poders.
2.3.Lapotestat normativa de les diferents instancies en mateéria turistica.
2.4. Especial referenciaala potestat normativa de la comunitat autonoma catalana.
3. LAdministracié Publica.
3.1. Dadministraci6 central de lestat.
3.2. Ladministracié de les comunitats autonomes. Especial referénciaala C.A. Catalana.
3.3. Ladministracié local.
3.4. Les administracions institucionals.
3.5. Ladministraci6 periférica.
4.Ladministracié de 'Estat. Organitzacié de 'administracio turistica espanyolaicatalana
4.1. El Ministeri d’Economia. La Secretaria d’Estat de Comerg¢ i Turisme. La Secretaria General de
Turisme. Les Subsecretaries Generals i'Institut d’Estudis Turistics
4.2. Organs autdonoms adscrits al Ministeri d’Economia i Hisenda. Turespafia
4.3. El Departament de Treball, Indastria, Comerg i Turisme. La Direccié General de Turisme. La
subdireccié General de Turisme. Els diferents serveis
5. LEstatut Ordenador de les Empreses i Activitats Turistiques Privades.
5.1. Les Empreses Turistiques
5.2. Les Activitats Turistiques.
6.Lallei de Turisme de Catalunya (Ilei 13/2002, de 21 de juny)
6.1. Ambit d’aplicaci6
6.2.Recursos turistics
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6.3. Subjectes turistics: empresaris i usuaris turistics
6.4.Administracions turistiques
7. Normativa turistica en materia d’allotjaments. Normativa estatal i autonomica
7.1 Establiments hotelers
-Grup Hotels
-Grup Pensions
7.2. Establiments extrahotelers.
-Apartaments
-Campigns
-Residéncies. Cases de pages
8. Normativa turistica en materia d’agencies de viatges. Normativa estatal i autonomica
9. Normativa turistica en matéria d’oficines de turisme. Normativa estatal i autonomica
10. Normativa turistica en materia de guies de turisme. Normativa estatal i autonomica
11. Normativa turistica en materia de restaurants i cafeteries. Normativa estatal i autonomica
12. Protecci6 del consumidor en materia turistica. Normativa estatal i autonomica

AVALUACIO:

Durant el curs, i dintre de les hores de contacte amb els alumnes, es faran treballs dirigits. Al final del
quadrimestre hi haura 'examen final de I'assignatura. Lexamen comptara un 80%, mentre que el 20%
restant de lanota s’obtindra pels treballs dirigits que es produeixin durant el curs.

BIBLIOGRAFIA:

Legislaci6 turistica basica.

Constituci6 Espanyola.

Aparicio, Miguel Angel. Introduccion al sistema politicoy constitucional espaiiol. Barcelona. Ariel. 198.4.
Lopez Guerra, L. Introduccid al dret constitucional. Valéncia. Tirant Lo Blanch. 1995.

Dominguez Moliner, F. Derecho administrativo y legislacion turistica. Centro de Estudios Ramén Areces,

1995.
Arcarons Simon, R. Manual de derecho administrativo turistico. Madrid: Sintesis, 1994.
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Fonaments de Comunicacid Digital
CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:
El curs té per objectiu principal que 'estudiant s’apropi a les reflexions teoriques de la comunicacio di-
p J p palq prop q
gital com a eina de treball professional. Per tal d’assolir aquest objectiu s’introduiral’estudiant en els
principals coneixements teorics del sector digital —interficies, hipertextos, cibercultures, etc—.
Lasegonapartdel curs es dedicara alarealitzacié d'un projecte de comunicacié digital.
gonap proj g

CONTINGUT:
1. Hipertextos
- Vannevar Bushilautopia hipertextual
- Douglas Engelbart entre interficies iinteraccions.
-Ted Nelsoni el sistema Xanadu
- Hipertextiliteratura
-Tim Berners Leeilacreaci6 de la WWW
- Analisi d’estructures hipertextuals: infoarquitectura
2. Interficies
- Del papiral codex
- Lagalaxia Gutenberg
- Del paperalapantalla
- Evolucié6 deles interficies digitals
- Introduccié al’'usabilitat
- Visualitzaci6 de I'informacié
- Analiside les interficies: usabilitat
3. Interaccions
- Interacci6 persona-ordinador
- Models d’interaccié
4.Lanovaweb
-Tecnologies collaboratives
- Blocs, wikisialtres sistemes dela“web 2.0”
5. Projecte digital

METODOLOGIA:

Lensenyament privilegia'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 situaci6 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.

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de
Iassignatura sera la mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre i quan s’hagin aprovat to-
tesles parts.
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BIBLIOGRAFIA:

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

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

Castells, Manuel Lz Galaxia Internet, Barcelona: Areté, 2001.

Eisenstein, E. Larevolucion 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. Téoria del Hipertexto, Barcelona: Paidés, 1997.

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

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

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

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

Nelson, T. Holm Literary Machines 90.1,1990.

Nielsen, J. Usabilidad. Disenio de sitios Web, Madrid: Prentice Hall, 2000

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

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

Piscitelli, A: Internet, la imprenta del siglo XX1, Barcelona: Gedisa, 2005.

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

Rheingold, H. Multitudes inteligentes, Barcelona: Gedisa, 2004.

Scolari, C.: Hacer Clic, Barcelona: Gedisa, 2004.

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

Winograd, T. Bringing design to software, New York: AddisonWesley, 1996.
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Tallerde Comunicacié Interactiva

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Introduccié a la produccié multimedial per a internet mitjan¢ant I"ds de programes informatics
d’editing (Dreamweaver) i d’animaci6 interactiva (Flash). Aplicacié dels coneixements desenvolupats a
I'assignatura Fonaments de Comunicacié Digital.

CONTINGUT:

1. Introduccié a Internet: aspectes basics de les tecnologies i aplicacions web. (4h)

2. Flux de treball en el desenvolupament web (aplicat al projecte dels alumnes) (2h d'introduccié. thala
setmana de seguiment)

3. Fonaments basics de Dreamweaver MX (4h)

4. Text. Vinculacions (2h)

5. Objectes multimedia: visuals (2h)

6. Disseny intermedi (I) (2h)

7. Objectes multimedia: dinamics (2h)

8. Objectes multimedia: sonors (2h)

9. Programacié intermedia (I) (2h)

10. Disseny intermedi (IT) (2h)

11. Disseny avancat (2h)

12. Programacié6 intermedia (II) (2h)

13. Posant-t’ho tot on-line (2h)

14. Introducci6 a Flash (2h)

METODOLOGIA:

Lassignatura tindra dos eixos d’avaluaci6 en paral-lel. Per aprovar el curs caldra aprovar les dues arees.
D’una banda, el treball final en grup i de l'altra els dos exercicis practics individuals sobre I'eina
Macromedia Dreamweaver i un breu examen sobre conceptes teorics vistos al curs. En cas d’aprovar
tan sols unade les parts, caldra recuperar 'avaluacié corresponent. Si se suspén el treball final, caldra re-
ter-lo en grup. En qualsevol cas, la suspensi6 de qualsevol de les dues avaluacions sol licitades significara
lasuspensi6 del cursilarepeticid de les proves no superades.

Pel que fa al treball final en grup, es valorara:

20%: Un disseny d’interficie efectiu i de qualitat, segons les pautes dictades en el curs. Respecte envers
les normes d’usabilitat web.

15%: Utilitzacié apropiada del programari aprés en el curs.

15%: Continguts de valor afegit i una arquitectura de la informacié adient als objectius comunicacio.
Coherenciageneral del producte.

AVALUACIO:

Examens practics obligatoris (2): 30%
Examen teoric: 20 %

Projecte final en grup: 50%

BIBLIOGRAFIA:
Towers, J. Tarin, Macromedia Dreamweaver MX para Windows y Macintosh, Prentice Hall, ISBN: o-201-

84445-1(2003)
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Antonio Fernandez-Coca, Produccion y disefio grifico para la World Wide Web, Papeles de comunicacion —
Paidés

Jakob Nielsen, Marie Tahir, Usabilidad de paginas de inicio. Andlisis de 5o sitios web, Prentice Hall.

Paul Kahn; Krzysztof Lenk, Mapas de sitios web, Index Book King.

Andrew B., Optimizacion de sitios web, ISBN: 84-415-1579- 4 Disefio’y Creatividad, Anaya Multimedia.

Khristine Annwn Page, Macromedia Dreamweaver MX 2004 : Training from the Source (3rd Edition)
Macromedia Press, ISBN: 0321219198

Garo Green i Abigail Rudner, Macromedia Dreamweaver MX Hands-On Training, Peachpit Press, ISBN:
0321112717

Andrew, Rachel, Dreamweaver M X dinamico, Anaya Multimedia, ISBN: 84-415-1512-3 (2003)

Laura Gutman, Extensiones Dreamweaver M X, Prentice Hall.

Juan Carlos Orés Cabello, Diseio de paginas Web interactivas con Javascripty CSS,Ra-Ma

Castro, Elizabeth, HTML con XHTML y CSS, ISBN: 84-415-1533-6. Diseito y Creatividad, Anaya
Multimedia

Jesas Bobadilla Sancho, Html dindmico: Aspy Javascript a través de ejemplos, Ra-Ma.

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

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

Pardo Kuklinski, Hugo; Scolari, Carlos. 2006. Web 2.0. Caos conceptual'y nuevos mitos en el discurso cibercul-
tural. IX Congreso IBERCOM. Universidad de Sevilla.

http://alojamientos.us.es/cibercom/scolariCarlos.php
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EstratégiaiPlanificacié de Mitjans|

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Presentar al’estudiant unavisié de I'Estrategia i Planificacié de Mitjans actual, analitzant tots els pro-
cessos que comporta.

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

Estudiar com es realitzal’Estrategia i Planificacié de Mitjans a nivell professional de manera completa,
des del primer contacte amb el client fins al tancament de campanya.

CONTINGUTS
1.Introducci6 als mitjans.
1.1. La central de mitjans.
1.2. Elbriefing de mitjans
1.3. Objectius de marqueting/ Objectius de comunicacié/ Objectius de campanya
2. Panorama actual de mitjans.
2.1. Situaci6 actual.
2.2. TV convencional/ Digital/ Cable
2.3. Premsa convencional/ Gratuita
2.4. Suplements dominicals
2.5. Revistes
2.6.Radio
2.7. Exterior
2.8. Cinema
2.9. Internet
3. Analisi Publicitaria
3.1. Conceptes més utilitzats: Target, Cobertura, Rating, GRP, OTS, Freqiiencia, Nombre
d’Impactes, Cost Per Mil, C/GRP, Share, Afinitat, Share of Spending, Share of Voice i Share of
Noise.
3.2. Diferents tipologies de campanya.
3.3. Diferents Bases de Dades: AIMC/EGM, Infoadex, Sofres, Iope, OJD, Arce i Geomex.
3.4. Guiade mitjans i mecos.

AVALUACIO

Durant el curs hi haura diferents treballs i exercicis practics que comptaran un 20% de lanota final.
Lexamen comptaraun §0%.

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

METODOLOGIA

Lametodologiabasica estara basada en el plantejament de les qiiestions generals del tema, la reflexié en
grup apartir de lalectura dels annexos recomenatsila realitzacié d’exercicis lligant la teoriaamb la
practica.

BIBLIOGRAFIABASICA

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

2. Pérez-Latre, FranciscoJ. 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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EstratégiaiPlanificacio de MitjanslI

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Presentarunavisi6 de 'EstratégiaiPlanificacié de Mitjans actual, analitzant tots els processos que
comporta.

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

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

CONTINGUTS
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 delanegociaci6
2.3. Armes claui férmules de poder
2.4. Tipus de negociacié segons cada mitja
3. Lacomprade mitjans

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 o 3 persones. Lexamen
teoricvaldra el 50% restant.

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

METODOLOGIA

Lametodologiabasica 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.

BIBLIOGRAFIABASICA

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

2. Pérez-Latre, FranciscoJ. 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:

Els objectius de 'assignatura s’encaminaran a tenir un coneixement exacte i profund de tot el que en-
volta el coneixement del sistema informatiu, de cara a optimitzar els esfor¢os realitzats pels gabinets i
les agencies de comunicacié. Coneixerem, per tant, quin és el concepte de noticia i aprofitarem les si-
nergies que s‘imposen a cada moment per poder encaminar la nostra comunicacié de la millor manera
possible.

Aixi doncs, el procés de decisi6é d’enviament d’'una nota de premsa, el que cal saber sobre els mitjans de
comunicacio, quines s6n les normes per mantenir una bona relacié informativa entre les agéncies i/o
gabinets de comunicaci6 i els mitjans informatius, aixi com aprendre a elaborar una nota de premsa,
com s’organitzaunarodade premsa o com es presentaun bon dossier seran alguns dels punts clau que es
desenvoluparan al llarg de I'assignatura.

CONTINGUT:
1. Definicié de Gabinet de Comunicaci6 i Agencia de Comunicacié. Origen.
1.1 Breu historia
1.2 Definici6
2. Conéixer el sistema informatiu.
2.1 Procés productiu de lanoticia
3. Concepte de noticiabilitat
4. Relacions informatives
4.1. Laroda de premsa
4.2. Elaboracié d’'unanota de premsa
4.3. Eldossier de premsa
4.3. Exemples d’'un bon o mal comunicat
4.4.Lentrevista
4.5.Altres tipus de relacions informatives
5. Organigrama d’un gabinet de comunicacié
6. Comunicacié de crisi
7. Influencia dels gabinets de comunicacié enl'agenda mediatica

AVALUACIO I METODOLOGIA

1. Examen teoric i practic: 0%

2. Practiques aclasse: 30%

3. Treball de curs: 20%

* Per fer una avaluaci6 continuada cal fer les practiques de classe i el treball de curs. Per superar
I'assignatura s’ha de superar la practicaila teoria. Els estudiants que no facin una avaluacié continuada
hauran de presentar igualment totes les practiques fetes a classe la setmana que toqui I'entrega, el tre-
ballil’examen. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

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

Ramirez, T. Gabinetes de comunicacion. Barcelona: Bosch, 19953.

Villafafie, J.J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide, 1998.
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DissenyiComunicacié Grafica

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Coneixement teoric i reflexio critica del disseny grafic com a component de la comunicaci6 grafica des
de les perspectives historica, evolutiva i estetica. Es posara émfasi en en el fet que I'estudiant conegui
les principals concepcionsiimplicacions de productes grafics.

CONTINGUTS:
Tema 1: Introduccié al disseny
r.1. Unavelladisputa: Dissenyvs. Art.
1.2. Que és el disseny; qué és un dissenyador grafic
1.3. Eldisseny grafic i el procés de comunicacié
Tema 2: 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
Tema 3: Suportsirecursos grafics
3.1. Recursos grafics: tipografia
3.2. Elllibre, publicacions periodiques.
3.3. El cartell
3.4.La“novatipografia” de JanTchichold
Tema 4: Implicacions estetiques del disseny
4.1. Breuintroduccié al’estética
4.2.1dealdel “Bon gust”
Tema 5: Escolesitendéncies
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)

AVALUACIO:

Examen final 40%

Exposicio6 per grup 20%

Lectures critiquesiexercicis en classe: 30%
Assistenciaa classes: 10%

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.: Disefiadores en la nebulosa, Madrid: Biblioteca Nueva, 1997.

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

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

Potter, N.: Qué esun disefiador: objetos, lugares, mensajes, Barcelona: Paidés Ibérica, 1999.

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

ACKPublish, 1991.
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Wong, Wucius: Fundamentos del disefio bi-y tridimensional, Barcelona: GG Disefio, 1981.

Bibliografia complementaria

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.

Murphy John; Michael Rowe: Cormo disefiar marcas'y logotipos. Barcelona, Gustavo Gili, 1989

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

Satué, Enric: El 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

OBJECTIUS:

Coneixer els camps d’aplicaci6 del disseny grafic i el seu destacat paper dins de la comunicaci6 visual.
Introducci6 auna metodologiai cultura projectual.

Considerem basics el coneixement de una correcta aplicaci6 del entorn digital com a eina de treball per
al desenvolupament de diferents tipologies de resposta segons les necessitats comunicatives, en defini-
tiva familiaritzar Palumnat amb el funcionament de la maquina i programes d’edici6 del disseny grafic
aceptats com a norma professional: Freehand i Photoshop. Cerquem a més a més que I'estudiant arribi
a coneixer amb un cert sentit critic, les bases perceptives, compositives, de color i tipografiques que
concorden a una peca de comunicacié visual, finalment i no menys important, estimular les seves capa-
citats creatives amb practiques properes ala seva futura dedicacié professional

CONTINGUT:
1. Introduccié ala cultura de lavisualitzacié de lainformacié.
- Disseny grafic i comunicacio.
- Metodologia i procés del disseny grafic. Tipologies de disseny en funcié de 'emissor i els publics re-
ceptors
- Conceptualitzacio.
2. Fonaments del Disseny Grafic.
a. Imatge
- Teoriadela percepcié. Gestalt.
- Elements basics. Punt-linia-contorn-moviment.
-Figuraifons
- Arquitectura grafica, lleis basiques.
- Unitat. Ritme. Equilibri.
- Nivells visuals (representatius, abstractes, simbolisme)
- Elements compositius (espai-forma, signe, tensions...)
- Tecniques de composicié visual
b. Tipografia.
- Tipografiabasica (reconeixement i bon 1s)
- Composici6 tipografica (inerlinia, interlletratge, lecturabilitat, llegibilitat, caixes...)
c. Color
- Sintesi sustractiva.
- Sintesi additiva.
-Teoriaipercepci6 del color.
3. Tecniques de captacié/impressio:
a. Escanner
b. Impressié
4. Ambits de treball:
a. Disseny publicitari o audiovisual

METODOLOGIA:

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

Es la nostra intencié simultanejar les classes teoriques amb les practiques i a més a més potenciar
I'exposici6 puablica per part de I'estudiant del seu treball per fomentar un entorn semblant al seu futur
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professional i encoratjar-lo a enfortir les seves idees o propostes creatives.
Finalment volem oferir una dinamica de treball clarament orientada al futur professional de
I'estudiant, potenciant conceptes com responsabilitat, “timings ”, aceptaci6 i analisi de “briefings”...

AVALUACIO:

Lavaluaci6 d’aquesta assignatura consta dels segiients apartats:

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

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

Examen final (tipus text + comentari escrit), sobre els aspectes teorics plantejats durant el curs: 40%.
Esvalorara positivament I'assisténciaales classes, 'entrega puntual dels treballs aixi com la seva correc-
tapersentacio.

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:

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

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

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

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

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

Martin, E.; La composicion en artes grdficas (17 11),Madrid: Don Bosco, 1998

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

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

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

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

Manuals dels principals programes informatics. Freehand/Photoshop (Anaya, McGraw-Hill...)
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ASSIGNATURES OBLIGATORIES DE QUARTCURS
Comunicacio Interna

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

La comunicacié interna concerneix a tots els components de 'empresa des de la direccié general pas-
sant pels quadres directius i els empleats. Lobjectiu de 'assignatura és situar la comunicacié interna
dins 'empresa, entitat i/o associacid i donar a conéixer quines en sén les eines i técniques més habituals
per poder-la utilitzar en benefici de la propia institucié. Per aixo coneixerem quins son els tipus de co-
municaci6 interna més habituals, els canals que utilitza 'organitzaci6 per tal de fer arribar la comunica-
ci6 i quins utilitzen els empleats i mostrarem com s’elabora un pla de comunicacié interna segons les
tecniques explicades, entre altres coses. A llarg de 'assignatura els alumnes realitzaran els seu propi pla
de comunicacié interna.

CONTINGUT:
1. La figura del Director de Comunicacié / DirCom
2. Comunicacié Interna
2.1 Definicié
2.2 Funcions de la Comunicaci6 Interna
2.3 Canali tipus de Comunicaci6 Interna
2.4 Elresponsable de la Comunicaci6 Interna
2.5 Laimportanciadela C.I enla Gestié de Qualitat. El futur dela C.1I.
2.6 La Comunicaci6 Internaenla Intranet
2.7 Formacié interna: com formar bons comunicadors

AVALUACIO IMETODOLOGIA

1. Examen teoricipractic: §0%

2.Treball de I'assignatura: 30%

3. Practiques aclasse: 20%

* Per fer una avaluaci6 continuada cal fer les practiques de classe i el treball de curs. Per superar
I'assignatura s’ha de superar la practicaila teoria. Els estudiants que no facin una avaluaci6 continuada
hauran de presentar igualment totes les practiques fetes a classe la setmana que toqui 'entrega, el tre-
ballil’examen. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

Villafafie, 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 es situar els alumnes en el marc juridic on han de desenvolupar la seva tasca professio-
nal.

En aquest sentit, 'assignatura pretén donar una visié global de la legislaci6 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 mon de la regulacié de activitat publicitaria en general als estudiants per-
que coneguin les normes que regulen la comunicacié comercial, en definitiva el dret publicitariiincidir
enlanecessitat de conéixer els nous sistemes de resolucié de conflictes basats en I'establiment de Codis
de Conducta (autoregulacio).

Cal destacar no obstant que els objectius van més enlla, en el sentit de donar a 'estudiant una informa-
ci6 més amplia, exhaustiva i rigorosa pel que fa al tractament legal de la publicitat en tots els seus am-
bits (comercial, institucional i politic) fent un especial tractament dels aspectes legals de I'aplicacié de
les noves tecnologies al'ambit publicitari.

CONTINGUTS

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

Seguidament un segon bloc fa d’enllag amb el contingut publicitari propiament dit, connectant jala pu-
blicitatieldret.

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
delictesidel procediment publicitariitambé de 'autoregulacié.

Elbloc quinqué tractade la publicitatila sevarelacié amb el dret de lacompeteénciaiel dret dels consu-
midors.

Alblocssise 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 comunicacid, i en aquest sentit i especialment tot allo que fa referéncia a la
aplicaci6 de la normativa de proteccié de dades, legislacié sobre comerg electronic (en la part referent a
les comunicacions comercials en forma electronica), proteccié de la propietat intellectual a Internet
(drets d’autor, noms de domini, marques, pagines web etc).

Concretament el programa sera el segiient:

Bloc I.-Aspectes introductoris
Tema1.-Elsistema politic i constitucional espanyol
Tema2.-Introduccié al dret
Tema3.-Les fonts del dret
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Tema 4.-El dret comunitari europeu
Tema 5.-Laplicacié del dret
Tema 6.-La persona fisicaila personajuridica
Tema 7.-Elnegocijuridiciels contractes
Tema 8.-Les nocions basiques del dret d’empresa
Tema 9.-La protecci6 de I'activitat i de 'organitzacié empresarial en general
BloclI: Eldret publicitari en general
Temar1.-Lapublicitatiel dret
Tema2.-Les fonts del dret publicitari
BlocIII: Eldret publicitari en particularilallei general de publicitat
Temar1.-Qtuiestions generals
Tema 2.-Els subjectes publicitaris
Tema 3.-El missatge publicitari en general
Tema 4.-La Constituci6 espanyolaila publicitat
Tema 5.- La publicitat subliminal
Tema 6.-La publicitat deslleial
Tema7.-Lapublicitat contraria ales normatives especials
Tema 8.-La publicitat als Mitjans de Comunicacié Audiovisual
Bloc IV.- Les relacionsiels negocis juridics publicitaris. Els contractes publicitaris
Tema1.-Lesrelacionsiels negocis juridics publicitaris
Tema 2.-Els contractes publicitaris
Tema 3.-El mecenatge publicitari
Bloc V.-lapublicitat legal
Tema1.- La publicitat legal
Tema2.- La publicitat dels drets reals immobiliaris: el Registre de la Propietat
Tema 3.-Seguretat del trafic empresarial i publicitat legal: La publicitat mercantil: el Registre
Mercantil
Tema 4.-Especial referéncia al Registre de Noms de Domini
Tema 5.-Promulgaci6 i publicaci6 de les normes juridiques
Bloc VI.- Eldret publicitariiel dret public. Régim sancionador
Tema1.-La publicitat en el dret politic
Tema2.-Ladministracid ila publicitat
Tema 3.-El delicte publicitari
Tema 4.-Elprocediment publicitari
Tema 5.-Els sistemes alternatius de laregulacié de la publicitat
Bloc VII.-Lapublicitatiel dret de les noves tecnologies
Temar1.-LaLleide Serveis de la Societat de la Informaci6 (LSSICE)
Tema2.-Aplicaci6 de lanormativa de proteccié de dades de caracter personal
Tema 3.-La Firma Electronicaiel Document Electronic
Tema 4.-La propietat intellectual a Internet
Tema 5.-La proteccié de les marques, els noms de domini i les pagines web a Internet

METODOLOGIA

S’intentara fer assumible I'assignatura de forma atractiva i de facil comprensio pels estudiants i per aixo
s'impartira utilitzant basicament el campus virtual de la Universitat de Vic on s’hi dipositaran els ins-
truments, documents i referéncies necessaries pel seguiment del curs i que s’utilitzaran per donar su-
port ala classe magistral en la que, a més, es procurara que els estudiants també participin de forma ac-
tiva.

Pero, a més, també s’utilitzara el campus virtual per tal de crear un ambient d’interactivitat i complici-
tat adequat que faciliti 'aplicaci6 practica de I'assignatura i sobretot la participacié dels estudiants en
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el contingut de la mateixa. Per aix0 es fomentara que els estudiants (via email o mitjancant els sistemes
tecnics especifics d’interactivitat existents al campus virtual) d'una banda puguin fer les seves aporta-
cions personals a la tematica estudiada i d’altra banda puguin resoldre facilment amb el professor els
dubtes que s’hagin plantejat.

Independendentment d’aixd, també es procurara fer les presentacions tematiques amb suport de “po-
wer point” en aquelles materies en que aquest sistema pugui facilitar millor la comprensié.

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 (que no tenen la consideraci6 d’examens convencionals) que successivament es faran per com-
provar sis’han assolit els continguts ja tractats.

Després de cada area tematica, hi haura un control en forma de pregunta oberta, test o ambdues teécni-
ques al mateix temps i també de demanda d’opini6 personal al'estudiant.

Mitjangant la metodologia proposadaiamb I'ajut del campus virtual es pretén:
1r. Que I'estudiant s’impliqui en I'assignatura

2n. Que es crei un ambient d’interactivitat que d’'una banda incentivi a 'estudiant per aprofundir en el
coneixement de la mateéria i d’altra banda, faciliti al professor la tasca de comprovar la implicaci6 i as-
sumpcié de coneixements de 'estudiant.

3r. Que es creiun ambient de complicitat estudiant/professor per tal de crear un espai de relacié perso-
nal que autentifiquiiratifiqui de forma definitiva els objectius proposats al comen¢ament.

AVALUACIO

Lavaluaci6 estara en relaci6 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 'alumne per tal d’assessorar i tutoritzarla sevaimplicacié al’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 participaci6 directa en la confeccié dels tre-
balls, comentaris i cassos que per iniciativa propia o a proposta del professor hagi realitzat i també en la
superaci6 dels controls que es proposin.

En aquest sentit la qualificacié final de I'assignatura s’obtindra mitjangant 'excelléncia en els segiients
“items”

- Assistenciaaclasse

- Actitud personal

- Participacié iimplicacié amb I'assignatura

- Realitzaci6 de presentacions, treballs, cassos i comentaris

- Resolucié dels controls plantejats

Resumidament el metode, per tant, intenta afavorir que I'estudiant assumeixi els continguts sense ne-
cessitat d’'un examen convencional, mitjancant el seu esfor¢ personal i sobretot amb la seva la implica-
ci6. Per tant, no hi haexamen de laassignatura.
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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
la comunicacié empresarial i sera capag de portar a terme el desenvolupament d’'una proposta per aun
pla de comunicacié empresarial. A més, tindra els coneixements basics sobre la gesti6 de crisis i la for-
macié de gabinets per alaseva prevencié.

2.Sera capag de reconéixer 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. Plade Comunicacié
1.1. Pla, naturalesa i contingut
1.1.1. Significats del pla
1.1.2. Actituds davantla planificacié
1.1.3. Avantatges de la planificacié
1.2. Definici6 de Plade Comunicacié
1.2.1. Caracteristiques del Pla
1.2.2. Objectius del Pla
2. Metodologia peral’elaboraci6 del Pla
2.1. Com realitzar el Pla
2.2. Accions previes
2.2.1. Resum executiu
2.2.2. Plade Comunicaci6 - Analisi de la situaci6
2.2.3. Pre fases del Pla (Model)
2.2.3.1. Preguntes basiques en cada etapa
2.2.3.2. Analisi de 'escenari competitiu
2.2.3.3. Analisi d’entorns
2.2.3.4. Analisis DAFO
2.2.3.5. Analisis comunicacionals
2.2.3.5.1. Informaci6 de base
2.2.3.5.2. Tendéncies d’Identitat corporativa
2.2.3.5.3. Tendéncies d’Imatge corporativa
2.3. Estudid’un cas practic
3. Plade comunicaci6 - Definicié d’objectius
3.1. Que sén els objectius
3.2. Caracteristiques dels objectius
3.3. Condicionaments dels objectius
3.4. Estructura dels objectius
3.5. Tipus d’objectius
3.5.1. Cognitius
3.5.2. Afectius
3.5.3. Conductuals
3.6. Estudid’un cas practic
4.Plade Comunicaci6 - Definicié dels publics objectius
4.1. Definici6 de les arees de comunicacié
4.2. Ambit de comunicaci6
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4.3. Mapade Publics
4.4. Definici6 dels Pablics interns i externs (Mapa tipologic)
4.5. Estudid’un cas practic
5.Plade Comunicaci6 - Estratégies i programes
5.1. Definici6 de la politica general de comunicacié
5.1.1. Descripci6 del discurs corporatiu
5.1.2. Descripci6 de les politiques de comunicacié
5.2. Definici6 d’estrategies
5.2.1. Globals
5.2.2. Especifiques
5.3. Identificaci6 de mitjansirecursos
5.4. Desenvolupament d’accions
5.5. Estudi d’un cas practic
6. Plaanualipressupost
6.1. Establiment de timings i plannings
6.1.1. Desenvolupament del planning anual de comunicaci6
6.1.2. Justificacié d’accions enla planificacié anual
6.2. Elaboraci6 del pressupost
6.2.1. Métodes més usuals
6.2.2.IVAifacturacié
6.3. Avaluaci6 i control
6.3.1. Nocions generals sobre la preparaci6 d’originals impresos
6.3.2. Assignaci6 de responsabilitats
6.3.3. Establiment d’eines de control

AVALUACIO:
1. Avaluaci6 continua a través de lectures recomanades, exercicis en classe, estudi de casos practics i fit-
xes de treball amb un valor total equivalent de §0% 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 5 com aminim en 'examen.
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Investigacié en Comunicaciéo Empresarial

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS

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

2) Els estudiants de quart any de carrera, tant de Publicitat com de Relacions Pabliques, han d’adquirir
coneixements estructurats en el vessant de la Investigacié ja que estem assistint a entorns i mercats
cadavegada més globalitzats que requereixen decisions complexes.

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

CONTINGUTS
1. Elmesurament de I'eficacia de la publicitat
1.1 Concepte d’Eficacia Publicitaria
1.2 Objectius de les Campanyes Publicitaries
1.3 El Pretest Publicitariiel Posttest Publicitari.
1.4 Etapes del Mesurament de I'Eficacia Publicitaria
2. Les técniques cognoscitives
2.1 Mesures de Notorietat de Marca
2.1.1'Top of Mind
2.1.2 Notorietat Espontania
2.1.3 Notorietat Suggerida
2.2 Mesures basades enla Memoria
2.2.1. Test de Record
2.2.1.1 Day After Recall
2.2.1.2Recordacié Espontania
2.2.1.3Recordacié Suggerida
2.2.1.4 Test de Reconeixement
3. Les tecniques afectives
3.1 Mesures d’'Opinid
3.1.1 Liking
3.1.2 Jurat de Consumidors
3.2 Mesures d’Actitud
3.2.1 Actitud vers ’Anunci.
3.2.2 Actitud versla Marca
3.3 Mesures de Nivell de Preferéncia
3.4 Mesures de Persuasi6 de ’Anunci.
4. Les técniques conatives
4.1 Mesures d’Intencionalitat de Compra
4.2 Mesures de Resposta en Marqueting Directe
4.2.1InquiryTest
4.2.2 Split-Run Testing
4.3 Mesures de Variacions de les Vendes
5. Eltest de concepte
5.1 Introduccié
5.2 Objectius.
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5.3 Metodologia
6. El test de marques
6.1 Introduccié6
6.2 Objectius
6.3 Metodologia
7. Eltest de logotip
7.1 Introduccié
7.2 Objectius
7.3 Metodologia
8. Eltest de packaging
8.1Introduccié
8.2 Objectius
8.3 Metodologia
9.Imatgeiposicionament
9.1 Objectius aassolir
9.2 Elements basics del Posicionament
9.3 Metodologia
10. Investigaci6 per al’auditoria d'imatge
10.1 Técniques emprades
10.2 Solucié metodologica
11. Investigacions intermedies en el plad’imatge de 'empresa
11.1 Metodologia.
11.2 El Pretest d’Alternatives de Disseny.
11.3 Les investigacions de seguiment.
11.4 Altres investigacions

SISTEMA DAVALUACIO

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

trastadaamb I’Analisi de Casos de Comunicacié Empresarial, tant de forma individual com en grup. En

base aaquest criteri, el sistema d’avaluacié emprat és:

-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 total equivalent al 50% de la
nota final.

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

- La qualificacié final de 'assignatura serala mitjana entre la part teoricaila part practica,
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Tecniques de Comunicacio No Convencionals

CREDITS: 4,5

OBJETIU:

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

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

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

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

OBJECTIUS ESPECIFICS DELCURS:

- Coneixerientendre en profunditat totes i cadascuna de les disciplines Below the Line i el seu tis estra-
tegic tant a nivell individual (accions o campanyes especifiques) o formant part d’'un pla de Comuni-
caci6 Integral d’'una empresa.

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

CONTINGUT
Temar: Introduccié ala Comunicacié no Convencional (BTL)
- La comunicaci6 publicitaria fora de 'ambit dels mitjans convencionals.
- Definicié i caracteristiques de les tecniques de comunicacié no convencionals (Below the Line).
- Lestrategiaintegrada BT L en el marqueting mix.
Tema 2: Marqueting Promocional
- Concepte de Promoci6é i Marqueting Promocional.
- Objectiu de la promocié de vendes i ambit d’actuacié (allo que la promocié de vendes pot o no pot
fer).
- Efectes de la promocié: economics, comercials, psicologics.
- Estrategies i tipus de promoci6 de vendes.
-Tecniques de Marqueting Promocional (promocions dirigides a: consumidors, distribuidors, pres-
criptors, canal de vendes, B2B).
- Canals de la promoci6 de vendes: campanyes de Marqueting Promocional (on i offline).
- Telepromocions.
- Creacio, gesti6 i planificacié de campanyes: el Marqueting Promocionalilaseva eficacia.
- Aspectesjuridics a tenir en compte en la promocié de vendes.
Tema 3: Publicitat en el punt de vendai merchandising
- Conceptesifuncions de la publicitat en el punt de venda i el merchandising.
-Tipus de PLVimerchandising.
- Tecniques de merchandising en el punt de venda.
- Tecniques de merchandising al'exterior del punt de venda.
- Fases del’aplicacié de PLVimerchandising: tractament de I'espai.
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- Optimitzacié dellineal.
- Creaci6, organitzacio, planificacié i implementacié d’'un programa de PLV i merchandising en el
punt de venda.
Tema 4: Publicitat directa
- Concepteicaracteristiques.
- Formes de Publicitat Directa.
-Relacié Marqueting Directe i Publicitat Directa.
- Estrategies i campanyes de Publicitat Directa.
Tema 5: Product Placement i Bartering
- Conceptesifuncions del Procut Placement i Bartering.
- Tipus de Product Placement i Bartering.
- Estrategies de comunicaci6 i mitjans aplicats a Product Placement i Bartering: radio, TV, cine i
Internet.
-Tecniques de Product Placement.
- Emplacament passiu.
- Emplagamentactiu.
- Tecniques de Bartering.
- Creaci6 d””espais Bartering” en la programacio.
- Adaptaci6 d”espais Bartering” als diferents mitjans: radio, TV i Internet.
- Creacid, organitzacid, planificacié i implantacié d’un programa de comunicacié basat en Product
Placementi/o Bartering:
- Fases d’aplicacié.
- Negociacid.
- Aspectesjuridics.
Tema 6: Marqueting Firal
- Conceptesifuncions del Marqueting Firal: a fires i exposicions.
-Tipus de fires.
- Estrategies de comunicaci6 i planificacio de fires.
- Creaci6 d’estand, material i assignacié equip huma.
- Estrategies d’animacio.
- Establiment de pressuposticontrol de resultats.
Tema 7: Experiential Marqueting
- Marqueting de les emocions.
- Conceptesifuncions de 'Experiential Marqueting.
- Estrategies de comunicaci6, mitjans (onioffline) i tecniques aplicades (mass media, one to one, face
to face...) al’Experiential Marqueting.
- Construccié6 de llagos de fidelitat a través de Experiential Marqueting:
- Meétode Hallmark.
- Value Star.
- Creacio, organitzacio, planificacié i implementacié d’'una campanya de comunicacié basada en
I'Experiential Marqueting.
Tema 8: Co-Branding
- Conceptesifuncions del Co-Branding: matrimoni entre marques.
- Tecniques de comunicacié basades enI’associacié de marques: Co-Branding.
- Tipus de Co-Branding:
-Productes de consum
- Productes financers
- Franquicies
-B2B
- Internet
- Creacio, organitzacio, planificaci6 i implementacié d’'un programa de comunicacié basat en Co-
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Branding;
- Fases d’aplicacié.
-Negociacié.
Tema 9: Advergaming
- Descripci6 i dimensié de ’Advergaming en’entorn actual de lacomunicacié.
- Avantatges i beneficis de I’Advergaming com a eina estratégica de suport online, a tot tipus
d’accions BTL.

METODOLOGIA

La metodologia de treball de I'assignatura s’estructura com una primera part teoricopractica per con-
solidar una solida base de coneixements i treballs practics basats en “casos reals”, que permeten desen-
volupar un constant entrenament en tot el procés d’allo que representa: crear, gestionar i desenvolupar
una campanya o acci6 utilitzant tecniques de comunicacié no convencional (BTL) en totala seva exten-
si6.

Tot aix0 suposaun alt grau de captacid practicaiimmediata enlavidalaboral.

AVALUACIO

Continuada, a 3 nivells:

-Projecte de lassignatura: Creacid, gesti6, desenvolupament i presentacié de dues Campanyes
Integrals BT La partir de dos briefings sobre casos reals. (60% de la nota final)

- Examen final (correspon al 40% de lanota final)

La nota final es constituira a partir de la mitjana entre aquests tres sistemes d’avaluacio, en funcié6 del

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

ma.

BIBLIOGRAFIA

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

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

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

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

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

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

Kotler, Philip. E/ Marketing segiin Kotler: Como crear, ganar y dominar los mercados, Buenos Aires: Paidos,
1999.

Kotler, Philip. Déreccion de Mercadotecnia, Méxic: Prentice Hall, 1998.

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

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

Altres bibliografies recomenades:

Daniel Goleman: Inteligencia Emocional.

Brian Clegg: Cautive el corazon de los clientes.

Madduck: Marketing to the Mind.

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

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Lassignatura abordal’estudi del patrocini i el mecenatge com dues practiques diferenciades de la inter-
venci6 social i cultural de les empreses, alhora que n’analitza la metodologia com a técniques de comu-
nicaci6 no convencional o “below the line ”.

D’unabanda, i des de la perspectiva corporativa, s’estudiara 'aportacié del Patrocini i del Mecenatge a
I'estrategia de Relacions Publiques de les organitzacions, aixi com la seva relacié amb les diferents mo-
tivacions de 'empresa, ja siguin publicitaries, d’'imatge, de comunicacié, de tipus fiscal o de responsabi-
litat social.

Draltra banda, i des de la perspectiva del sector public, de les fundacions i de les ESAL (Entitats Sense
Anim de Lucre), s’analitzara les estratégies de fundraising i de relacié amb les empreses en la recerca de
recursos economics.

PROGRAMA:

1. Patrocinii Mecenatge: Historia, teoriaibases conceptuals

2. Patrocinii Mecenatge: Motivacions, models de gestié i relacions amb I'estrategia de comunicacié

3. ElPlade patrocini al’empresa

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

5.Regimjuridicifiscal. Lafiscalitat en el tercer sector

6. Obrasociali caixes d’estalvis

7. Responsabilitat social corporativai memories socials

8. Mitjans de comunicaciéipatrocini

9. Internet i desenvolupament alaxarxa de noves practiques de patrocini

METODOLOGIA | AVALUACIO:

Assignatura presencial que combina sessions tedriques amb exercicis practics.
Lavaluaci6 té dos components:

Participaci6 a classe illiurament d’exercicis i treballs

Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura

BIBLIOGRAFIABASICA:

Corredoira Alfonso, Loreto. E/ Patrocinio, su régimen juridico en Espafia y en la C.E.E. Barcelona: Bosch,
199I.

Guardia Masso, Ram 6n. E/ beneficio de compartir valores. Marketing social corporativo, una nueva estrategia
paradiferenciar las marcas. Bilbao: Deusto, 1998.

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

Ministerio de Educacién y Cultura, Patrocinio, Comunicacion y Deporte I: la comercializacion del deporte en
una sociedad medidtica. Madrid: Ministerio de Educacién y Cultura, Consejo Superior de Deportes,
1996.

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

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

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

Roca, Q. Sponsorship. Lapublicidad espectdculo. Barcelona: Distribucion Consulting, 1990.

Sleight, Steve. Patrocinadores: un nuevo y eficaz sistema de marketing. Madrid: McGraw-Hill, 1992.
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Marqueting Directe,RelacionaliDigital

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Amb P'actual saturaci6 de mitjans i de missatges, el consumidor no és capag d’assimilar i absorbir tanta
oferta comunicativa, per tant, les accions de Marqueting i Comunicacié de masses tradicionals reque-
reixen ara més que mai, descomunals inversions per ser eficaces. Es per aix0 que s’'incorpora una nova
forma de comunicaci6, intima, personal i directa. Lobjectiu d’aquest curs és con¢ixer, en profunditat,
les tecniques de comunicacié més avangades basades en el coneixement del client, el prospectien I'ts
de mitjans que permetin una comunicacié “one to one” que generi resposta identificacié de clients po-
tencials, venda, fidelitzacio...). Técniques que permetin crear i comunicar, de manera personalitzada,
ofertes de productes i/o serveis que despertin I'interes, cridin I'atencié i provoquin a 'accié d’una res-
postamesurable.

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

TEMARI
I. Introducci6 al Marqueting Relacional, Directe i Digital
Laimportancia del Marqueting Relacional, Directe i Digital en 'entorn del marqueting modern.
- Que s’entén per Marqueting Relacional
- Ques’entén per Marqueting Directe
- Que s’entén per Marqueting Digital
Les empreses de Marqueting Relacional, Directe i Digital (tipologia, organitzacié i funcions)
I1. La Comunicacié Relacional, Directa i Digital Personalitzada
- Estrategiarelacionalilasevaaplicacié en el Marqueting Directe i Digital
-Tipus d’estrategia (estrategies basiques de captacié i fidelitzaci6 de clients)
- Plaestrategic eficag
- Marqueting “front-end” i “back-end” i el seu valor estrategic
- Database Marqueting
-Bases de dadesillistes
-Tecniques d’analisi de lainformacié i estratégies de segmentacio
- La construcci6 del'oferta en la comunicacié Relacional, DirectaiDigital
- Objectiudel'oferta
- Disseny de 'oferta: elements basics i opcionals
-Tipus d’oferta
III. La creativitat “one to one”
Com construir una argumentacié persuasiva en el Marqueting Relacional, Directe i Digital
-Tecniques creatives especifiques: B. Stone, R. Hauser, John Caples...
-Tecniques d’acceleraci6 de laresposta
- Avantatgesidesventatges en el Marqueting Relacional, Directe i Digital.
- Creativitat visual
- Codis de comunicacié especifics en Marqueting Relacional, Directe i Digital
- El mailing: venda, seduccié i fidelitzacié per correu
- Quan el mailing es converteix en un aparador de paper.
- Elrol creatiu de cada pe¢a del mailing
- Com millorar sobres i peces de resposta
- Comredactar cartes eficaces
- Comutilitzar peces addicionals amb creativitat
El mailing digital: de I'e-mail al v-mail marqueting
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Plantejament i desenvolupament creatiu d’'una campanya integral de Marqueting Relacional,
Directeilnteractiu.
I'V. Els mitjans
Mitjans especifics de comunicacié one to one
-Correu
-Telemarqueting
- Mitjans digitals (el correu electronic, SMS...)
Mitjans de comunicacié de masses i el Marqueting Relacional, Directe i Digital
-Aplicabilitat dels mitjans tradicionals al Marqueting Relacional, Directe i Digital
_Mitjans grafics (premsa, revistes, exterior)
_Mitjans sudiovisuals (radio, cine iTV)
_Mitjans digitals (T'V digital, Internet...)
- Avaluaci6 especifica de 'efectivitat dels mitjans
- Plade mitjans en el Marqueting Relacional, Directe i Digital

METODOLOGIA

Per a la consecuci6 dels objectius de I'assignatura s’ha dissenyat una metodologia de treball eminent-
ment pragmatica. S’estructura I'assignatura amb una aportacié previa d’'una solida base de coneixe-
ments i uns treballs practics sobre una série de “casos reals” que permeten desenvolupar un constant
entrenament en tot el procés del que representa establir estratégies, crear, gestionar i desenvolupar una
campanya de Marqueting Directe, Relacional i Digital en tota la seva extensi6. Aixo suposa un alt grau
d’experiénciapracticad’aplicacié inmediata enlavidalaboral.

AVALUACIO

Entotalalinia, a través de 3 nivells:

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

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

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

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

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

ma.

BIBLIOGRAFIA

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

Ramén Guardia. Nunca vendas a un extraio. Bilbao: Deusto. ISBN 8423409732

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

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

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

Arthur M. Hughes. Strategic Database Marketing. McGraw Hill. ISBN 0071351825

B. Stone; J. Giman. Marketingtelefonico. Bilbao: Deusto. ISBN 8423408280

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

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

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

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

8448142365
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Projecte de Comunicaci6 Global

CREDITS:6

Aquesta assignatura és la continuacié logica de Campanyes de Comunicacié Globals. Aqui 'alumnat
posa en practica els coneixements teorics assolits als quadrimestre anterior i té un contacte directe i

proper amb projectes reals de comunicacio.
Lassignatura es basa en la tutoritzacié constant de projectes reals de comunicacié, que permeten a

'estudiant desenvolupar el seu Projecte Final de Carrera.
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Meétodes d’Investigacio en Comunicacid

CREDITS:6

El curs busca iniciar 'alumnat en el coneixement cientific i en les bases epistemologiques de les cién-
cies socials per capacitar-lo en I'analisi fonamentada i la valoraci6é d’'una recerca en el camp de les cién-
cies de la comunicacié. S’intenta, a més, capacitar 'estudiant per a la planificacié i I'execucié
d’investigacions en 'ambit disciplinar de la comunicacié social, aprofundint en el coneixement i I'ds
efectiu de les técniques i les estrategies d’obtencié de dades empiriques mitjan¢ant explicacions meto-
dologiques, amb exemples reals i exercicis practics.

CONTINGUTS:
Aproximacié al concepte de coneixement cientific
1. Formes de coneixement.
2. Ladistinci6 del coneixement cientific.
3. Eldebat sobre les formes del raonament en el coneixement cientific.
4. Eldebat sobre les formes d’evolucié del coneixement cientific
El problema del metode enles ciéncies socials
1. Fonamentaci6 cientifica de les ciencies socials.
2. Laviaempirista.
3.Laviahermenéutica.
4. Explicaci6 i comprensio.
5. Paradigmes d’investigaci6 en ciéncies socials.
6. Les ciencies de lacomunicacié com a ciéncies socials.
Paradigmes, disciplines i ambits de recerca
Elements d’'unarecerca
1. Tipus de recerca social
2. Geénesiiorganitzaci6 d’'un projecte de recerca social empiric.
3. Plantejar un problema de recerca
4. Estrategies de recerca. Quantitatiu/Qualitatiu
5. Hipotesis, variables, indicadors
Eines perinvestigar els publics receptors
1. Principalslinies de recerca sobre els publics dels mitjans
2. Enquestes
3. Experiments
4. Grups de discussio
Eines perinvestigar els continguts
1. Els continguts com a objecte d’estudi
2. Analisi quantitativa dels continguts
3. Formes avangades d’analisi dels continguts
Eines perinvestigar els emissors
1. Larecercadeles institucions de la comunicaci6
2. Observaci6 participant
3. Entrevistes en profunditat
Les classes combinaran sessions teoriques amb exercicis practics sobre resolucié de problemes.
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