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PRESENTACIO

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

Les organitzacions s6n organismes dinamics que requereixen, cada vegada més, persones solidament
formades i alhora capacitades per afrontar el conjunt de necessitats comunicatives. Professionals amb
capacitat d’adaptaci6 als canvis i als nous reptes que es puguin anar plantejant i que dominin les possibi-
litatsiels recursos de la comunicaci6 de les organitzacions.

A la Facultat ’Empresa i Comunicaci6 de la Universitat de Vic apostem per impulsar la titulacié de
Publicitat i Relacions Publiques perque la comunicaci6 a les organitzacions té, cada vegada més, una
importancia transcendental i decisiva, i la nova economia i les noves tecnologies generen nous ambits
de treballinoves formes de focalitzar la comunicaci6 ales empresesiles institucions.

La Llicenciatura de Publicitat i Relacions Publiques té com a objectiu prioritari formar professionals
capagos de dissenyar i executar les estrategies de comunicacié que requereixen les organitzacions mo-
dernes, a nivell intern i extern, en 'ambit institucional i en el comercial. La nova titulacié aposta per la
integraci6 de les tecniques de comunicacié empresarial, incorporant la formacié en els diversos ves-
sants de la comunicaci6 que actualment utilitzen les organitzacions. A més, des del primer curs, les as-
signatures tindran una clara orientacié cap al'especificitat dels coneixements, lligats a la comunicaci6
empresarial.

Dr’altra banda, un element distintiu i diferenciador d’aquests estudis sera la seva marcada vocacié cap a
tot allo relacionat amb la nova economiai Internet. Aixi, la Llicenciatura fauna forta aposta amb un ob-
jectiuben clar: formar persones altament qualificades professionalment per poder treballar amb les no-
ves tecnologies de la informacié com a eines de comunicacid, pero també donar a 'estudiant la capaci-
tat de reflexionar sobre 'impacte que tindran aquestes noves tecnologies sobre la societat, 'empresa i
la comunicacié empresarial. Aquesta és una titulacié immersa en un projecte formatiu en el qual es fan
compatibles els aspectes instrumentals amb els aspectes globalitzadors, la qualificaci6 técnica amb la
qualificacié humanistica, 'impuls de la capacitat emprenedora i 'esperit d’iniciativa amb la capacitat
de treball en equip.

Facultat ’EmpresaiComunicacié.
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LA FACULTAT D’EMPRESA | COMUNICACIO

Estructura

La Facultat d’Empresai Comunicacié de la Universitat de Vic imparteix 8 titulacions:
Diplomatura de Ciencies Empresarials
Diplomaturade Turisme
Llicenciaturad’Administraci6 i Direccié d’Empreses
Llicenciaturade Comunicaci6é Audiovisual
Llicenciatura de PublicitatiRelacions Publiques
Llicenciaturade Periodisme
Doble Titulaci6é ADE —Publicitat i Relacions Pabliques (en cinc anys)
Doble Titulacié Turisme - Publicitat i Relacions Publiques (en quatre anys)

La gesti6 ordinaria en el govern de la Facultat correspon al Deganat, que delega les giiestions d’organit-
zaci6 docent enels o les Caps d’Estudis.

La Facultat s’estructura en Deganat, Prefectura d’Estudis, arees funcionals, secretaria i departaments.
El Deganat és el maxim organ de govern de la Facultat; la Prefectura d’Estudis vetlla per 'organitzaci6
academica dels ensenyaments;les arees funcionals, amb els coordinadors corresponents, sén ambits de
desenvolupament de nous projectes, de suport a la docéncia i de vinculacié amb 'entorn; la secretaria
doéna el suport administratiu; els departaments son les agrupacions de professors d’'una mateixa area
disciplinaria.

ElDeganat, la Prefecturad’Estudisila Secretaria de la Facultat sén ala quarta planta de I'edifici F1.

Les arees funcionals de la Facultat d’ Empresai Comunicacié son:
-Relacions Internacionals
- Formaci6 Continuada
- Practiques i Inserci6 Professional

Els departaments de la Facultat s6n:
- Departament de Comunicacié Corporativa
- Departament de Comunicaci6 Digital
- Departament d’Economia, MatematicaiInformatica
-Departament d’Empresa
- Departament de LLengiies Estrangeres

Organs de Govern

La gesti6 ordinaria en el govern i administracié de la Facultat correspon al Consell de Direcci6, consti-
tuit pels segiients carrecs:
Dega
Vicedega
Caps d’Estudis
Directors de Departament
També participen en el Consell de Direccio:
Responsable de Relacions Internacionals
Responsables de Formacié Continuada
Responsable de Practiques
Responsable de Recerca
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Departaments, Professorati Professionals dels Serveis

Professorat

Departament d’Empresa Alejandra Aramayo Garcia
Niria Arimany Serrat
Francesc Baque Puig
Ester Casadesus
Ariadna Codina Ylla
M. Carme Comas Puigdesens
Silvia Cordomi Saborit
Jose Antonio Corral Marfil
Josefina Damian Castellvi
Josefina Domeénech Rierola
Ramon Fabre Vernedes
Cristina Font Company6
Miquel Genis Serra
Ramon Gisbert Gelonch
Ferran Gustau Jaen Coll
Felix Jurado Escobar
Sergi Massana Mas
Antoni Molas Casas
AnaM.Palomo Chinarro
M.Dolores Palomo Chinarro
Elisabet PaxauTura
Anna M. Pérez Quintana
Georgina Pérez
Carme Portet Boixaderas
Antonia Pujol
Anna M. Roma Vilanova
Merce Vidal Vila
Carme Viladecans Riera
Lourdes Vilardell Bujons
Jests Vinyes Vila

Departament d’Economia, Matematica i
Informatica  JoanBouiGeli

Josep BurgayaiRiera
Enric Casullerasi Ambrés
Francesc Iglesies
Angel Martinez Chamizo
Rafael MadariagaiSanchez
Santi Ponce i Vivet
Ramon RoigiSolé
Montserrat Colomer i Pujol
JordiRocaiFont
JosepTerradellasiCirera
Jordi Casasi Vilaré
Josep Lluis Garciai Domingo
Raymond LagonigroiBertran
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Joan Carles Martori i Cafias
Ramon OlleriPiqué

Anna SabataiAliberch
Robert Vendrelli Cirera
Xavier Vicente i Soriano

Departament de Comunicacid Corporativa EvaArderiu
Oreste Attardi
Judit Badia
Ignasi Coll
Ruth Contreras
Eva Caro
Montse Casas
Irene Colom
Jordina Coromina
Eusebi Coromina
Gabriel Diaz
JoanaDiaz
César Duch
Joseph Enrique
Cristina Estrada
Irene Garcia
Ignacio Gil
Zahaira Gonzélez
LorenaLépez
MonicaLépez
Guillem Marca
Javier Martin
Santos Mateos
Mireia Montafia
Julio Panizo
José Carlos Pifiero
RosaPons
Josep Maria Roma
Jordide San Eugenio
Sergi Sola
Jaume Soriano
Clarade Uribe
Anna Ullot
Maria Vecino

Departament Comunicacio Digital: Binimelis, Mar
Campalans, Carolina
Carreras, Santi
Foglia, Efrain
Forga, Maria
Franquesa, Gerard
Frigola, Joan
Galech, Jesus
Gifreu, Arnau
Gilbert, Trinitat
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Llengiies Estrangeres

Professionals de serveis

Secretaries de centre:

Responsable de Relacions Internacionals
Cap de secretaria académica:
Secretaria académica del Centre:

Go6mez, Daniel
Hausman, Santi
Hincapié, Marta
Litjmaer, Lucia
Linares Diego
Mancebo, Ainara
Manchén, Manel
Martinez, Radl
Mateu, Marc
Millaret, Joan
Navarro, Héctor
Pardo, Hugo
Perales, Cristina
Ribot, Jordi
Roca, Roger
Rodriguez, Mon
Samy, Maged
Sancornelio, Gemma
Scolari, Carlos
Serrat, Jordi
Vaillo, Marc
Xalabarder, Conrado
Zayas, Lluis

Sarah Bishop

Gongal CalleiRosingana
Montse Corriusi Gimbert
Maria Carme Crivillés i Grau
Gry Edwards

Josep GallartiBau
Josefina GuixiSoldevila
Emma Hitchen

Sara Khan

Joan MasnouiSurifiach
Anna MasferreriGiralt
Daniel Nicholls

Angels Pinyanai Garriga
Suzanne Tyler

M. Carme ComasiPuigdensens
Alicia Gonzalez i Moral
Montse VivasiLlopart

Merce Prati'Trapé
Marisa Costa
Imma PuigiCosta
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CALENDARIACADEMIC

Docenciatr Q:
Del 26 de setembre de 2007 al 23 de gener de 2008, inclosos

Examens1rQ
Del 28 de gener de 2008 al 13 de febrer de 2008, inclosos

Docéncia2n Q:
Del 18 de febrer de 2008 al 30 de maig de 2008, inclosos

Examens2n Q:
Del 2 dejunyde 2008 al 30 de juny de 2008, inclosos

Examens setembre
Del'1de setembre de 2008 al 10 de setembre de 2008, inclosos

Vacances de Nadal:
Del 22 de desembre de 2007 al 7 de gener de 2008, ambdés inclosos

Vacances de Setmana Santa:
Del15al 24 de mar¢ de 2008, ambdés inclosos

Dies festius:
Divendres 12 d’octubre de 2007, festa del Pilar
Dissabte 13 d’octubre de 2007, pont
Dijous 1 de novembre de 2007, festivitat de Tots Sants
Divendres 2 de novembre de 2007, pont
Dissabte 3 de novembre de 2007, pont
Dijous 6 de desembre de 2007, festa de la Constitucio
Divendres 7 de desembre de 2007, pont
Dissabte 8 de desembre de 2007, festivitat de la Purissima
Dimecres 23 d’abril de 2008, festivitat de sant Jordi
Dijous 1 de maigde 2008, festa del treball
Divendres 2 de maig de 2008, pont
Dissabte 3 de maig de 2008, pont
Dilluns 12 de maig de 2008, festivitat de la segona pasqua
Domarts 24 de juny de 2008, festivitat de sant Joan
Dissabte 5 de juliol de 2008, Festa Major de Vic
Dijous 11 de setembre de 2008, Diada Nacional de Catalunya
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ORGANITZACIO DELS ENSENYAMENTS

Plad’Estudis

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

Lallicenciatura s’estructura en quatre cursos, articulats en ensenyaments de primer cicle (primer i se-
gon curs) i de segon cicle (tercer i quart curs). El primer cicle dels ensenyaments universitaris compren-
dra els ensenyaments basics i de formacié general, orientats cap a la publicitat i les relacions publiques.
Elsegon cicle estara dedicat al’aprofundiment i 'especialitzaci6 en aquest ambit, aixi com ala prepara-
ci6 per al'exercici de les activitats professionals. Cada curs lectiu esta organitzat en dos quadrimestres
de 15 setmaneslectives.

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

PRIMERCICLE CREDITS

rweroee oo,
Assignatures Obligatories 66
Assignatures Optatives o
Assignatures de Lliure Elecci6 6
wi
SEGONCICLE CREDITS

Assignatures Troncals 525
Assignatures Obligatories 49,5
Assignatures Optatives 24
Assignatures de Lliure Eleccié 24

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

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

Les assignatures Optatives (OP) sén les que permeten a I'estudiant especialitzar el seu curriculum en
algun dels itineraris previstos de Publicitat i Relacions Publiques, en funci6 de les seves preferéncies i
expectatives professionals.

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

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

PRIMER CICLE

PRIMERCURS credits

TeoriaiEstructura del Mitjans de Comunicaci6

Evolucié del Pensament Contemporani

Llengua Catalana

Introduccié al’Economia

Informatica
Angles I

TeoriaiTécnica dels Mitjans Escrits

Teories de la Comunicacid

Llengua Espanyola

Organitzacié i Gestié d’ Empresa I

Estadistica Aplicadaala Comunicacié
AnglesII
Credits Totals

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

N

SEGONCURS credits
TeoriaiTécnica del Llenguatge Radiofonic

Metodes d’Investigacié en Comunicacié

TeoriaiEstructura de la Comunicacié d’Empresal

Sociologia General i del Consumidor

Introduccié al Marqueting
Angles IT1

TeoriaiTeécnica del Llenguatge Televisiu

Documentacio Informativa

TeoriaiEstructurade la Comunicacié d’Empresa Il

Psicologia Social General i del Consumidor

OrganitzaciéiGestié d’Empresa Il
AnglesIV

Lliure Eleccié

Credits Totals

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

N
So

16 GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITATI RELACIONS PUBLIQUES



SEGON CICLE

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

Projecte Finalde Carrera (PFC)

Laltim curs de la llicenciatura els alumnes realitzaran dues assignatures que, a la practica, funcionen
com una assignatura anual:

- Campanyes Globals de Comunicacié
- Projecte de de Comunicaci6 Global

Alllarg d’aquestes assignatures els estudiants crearan un pla de comunicacié per a una empresa de for-
ma integral, triant 'ambit comunicacional que més s’adapti al seu projecte. En molts d’aquests projec-
tes s’acaben per desenvolupar projectes vinculats a empreses o institucions reals que ajuden a posar en
contacte I'alumnat amb el mén professional. La feina realitzada ales dues assignatures sera considerada
el Projecte Final de Carrera de la titulacid, que sera avaluat a través d’'un Tribunal de professors ala con-
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vocatoria de juny o de setembre, segons decideixi I'estudiant. EI PFC té com a objectiu que I'estudiant
desenvolupi un projecte académic que, d'una banda, li permeti relacionar, desenvolupar i aplicar els co-
neixements apresos segons el pla d’estudis que ha cursat i que, de I'altra, plantegi aplicacions practiques
asituacions reals, ficcions o reconstruccions.

En sentit ampli, el Projecte Final de Carrera inclou diverses fases: A) Proposta de PFC; B) Certificat
d’aprovacié de la proposta de PFC; C) Desenvolupament del projecte fisic i de la memoria escrita; D)
Diposit del PFC a Secretaria; E) Convocatoria del Tribunal d’Avaluacié i F) Exposicié i defensa de PFC
davant del Tribunal.

Els professors responsables de les assignatures implicades comunicaran degudament les condicions i
direfents etapes per superar el PFC.

Assignatures optatives

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

Itineraris recomanats d’Optatives i Lliures Eleccions

A T'hora de triar les assignatures optatives i de lliure eleccié de la carrera convé tenir en compte els
recorreguts definits en la titulacié per a assolir uns coneixements més especialitzats.

La titulaci6 té dos recorreguts molt evidents, des del punt de vista dels continguts especialitzats, el més
creatiu vinculat a la publicitat i el de les relacions publiques, enteses des d’un punt de vista intern i ex-
tern al’empresa o institucid. Val a dir que existeix un eix vertebrador que afecta de forma transversal la
titulacio, que és la comunicacié interactiva i digital que també es veu reflectit en assignatures com
Publicitat a Internet o Relacions Publiques a Internet.

Per ferI’'itinerari de publicitat son recomanables les segiients assignatures:

- Direcci6 d’Art

- Direccié de Comptes

- Marqueting Estrategic

- Programes d’Identitat Visual

Per fer’itinerari de relacions publiques s6n recomanables les segiients assignatures:

- Gabinets de Crisi

- Cerimonial i Protocol

- Campanyes de Relacions Pabliques

- Comunicaci6 Politicaiales Institucions Pabliques
- Comunicaci6 del Patrimoni Cultural

Pel que fa al suport, els mitjans escrits i audiovisuals tenen un protagonisme especial amb assignatures
que completen la formacié de les troncals com Fotografia Publicitaria, Taller de Radio, Taller de Pro-
ducciéiRealitzacié Audiovisual o Taller de Produccié i Realitzacié Grafica.
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ElscréditsdeLliure Elecci6

Els Credits de Lliure Eleccié han de permetre al'estudiant configurar de manera flexible el seu curricu-
lum, bé aprofundint en alguna de les especialitzacions o bé donant reconeixement academic a altres ac-
tivitats formatives que complementin la formacié6 propiade la titulacié.

Per completar el total de credits de lliure eleccié previstos al pla d’estudis, I'estudiant pot triar d’entre
les segiients modalitats:

A. Cursant assignatures, que poden ser:

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

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

C. Per reconeixement de credits per altres activitats no reglades a nivell universitari. Es la modalitat
que permet reconeixer académicament altres activitats formatives. Lestudiant ha de sol'licitar pre-
viament l'autoritzaci6, llevat dels casos en qué el reconeixement ja estigui previst. Son activitats d’a-
quest tipus:

I. Treballs academicament dirigits, amb el vistiplau del coordinador de la titulacié. S6n treballs d’in-
vestigaci6 que realitzen els estudiants sobre temes directament relacionats amb materies del pla
d’estudis, i que es realitzen supervisats per un professor del centre.

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

II1. Cursos d’Idiomes que no siguin els que I'estudiant cursa com a obligatoris o optatius en la titulacid,

ique esrealitzin al’Escola d’Idiomes de la Universitat de Vic o en altres institucions amb les quals la

UVic tingui signat conveni.
IV. Cursos de la Universitat d’Estiu de la UVic

Elreconeixement de crédits és el procediment administratiu que permet a 'estudiant incorporar la re-
alitzaci6é d’aquestes activitats al seu expedient académic. No es tindran en compte les activitats que
comportinun reconeixement inferior aun credit.

Assignatures d’altres titulacionscoma lliure eleccio

Es poden obtenir credits de lliure elecci6 cursant assignatures d’altres titulacions que s'imparteixen ala
UVic. Aqui tens algunes de les assignaures d’altres titulacions impartides en altres centres que poden
completar el teu expedient académic:
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Ambit de ciéncies

Administraci6 ilegislacié ambiental
Aspectes legals i socials de la biotecnologia
Educacié ambiental

Energies renovables

Immunologia

Matematica inicial

Medi ambient i societat
Meteorologia i climatologia
Sistemes de gesti6 ambiental
Sistemes d’informaci6 geografica

Ambit técnic

Automatitzacié industrial
Cienciaitecnologia del medi ambient
Creaci6 i gesti6 de bases de dades
Iniciacié ala programacié
Introduccié alalogica

Ambit d’humanitats

Alemany I

Analisi del discurs

Aprofundiment en llengua catalana

Artimuseus a Catalunya

Desenvolupament huma, diversitat i sostenibilitat

Elmoén des de la IT Guerra Mundial

Frances1

Historia contemporania. De la primera ala segona
guerra mundial

Literatura catalana

Literatura espanyola

Literaturaisocietat

Literaturai traducci

Metodologiaipractica de la traduccié 11, angles-
catala. (Iniciacié a la traducci6, angles-catala).
Imparticié en format semipresencial

Metodologiaipractica de la traduccié6 111, angles-
espanyol. (Iniciacié ala traduccid, anglés-
espanyol). Imparticié en format semipresencial

Organitzacions internacionals politiques i
economiques

Sintaxi
Taller de creacié de textos
Tallers literaris

Ambit de ciéncies de la salut

Actuaci6 en situacions d’emergencia
extrahospitalaria

Alimentacié i cultura

Antropologia de la salut

Dietetica

Envelliment, societat i salut

La funcié del dibuix i l'activitat lddica en el nen

Nutricié

Psicologia de les conductes alimentaries

Salutialimentaci6

Salut pablica

Sexualitat humana

Trastorns alimentaris infantils i juvenils

Ambit de ciéncies socials

Administraci6 de recursos humans

Biblioteques escolars i infantils

Competitivitat iinnovacié al’empresa

Economia de 'empresa

Economia politica

Evolucié historica del turisme

Fonts d’informacié especialitzada en economia i
empresa

Fonts i serveis d'informaci6 general

Historia economica mundial

Informacié electronica

Informacié i comunicaci6 ales organitzacions

Nou periodisme

Periodisme cultural

Periodisme esportiu

Periodisme gastronomic

Politica industrial i tecnologica

Sistemes d’informacié per ala gestié

Sociologia del treball i de 'empresa

Técniques de comerg exterior

Tecniques de recuperacié de lainformacié

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

figuren en aquesta seleccié ales guies de 'estudiant.

Recorda que, per poder-te matricular a assignatures d’altres ensenyaments, necessites 'autoritzacio
del/lacap d’estudis de la teva titulaci6 i del/la de la titulacié on s'imparteix 'assignatura escollida.
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Elcréditeuropeu (ECTS)

Al proper curs 2007-08 la Facultat d’Empresa i Comunicacié implantara la metodologia del credit eu-
ropeu (ECTY) a totes les assignatures de primer cicle de Publicitat i Relacions Pabliques (ir i 2n curs).
Es un intent d’aproximar el sistema docent establert fa temps arreu d’Europa als ensenyaments de la
UVic, d’acord amb la convergencia que estableix 'Espai Europeu d’Ensenyament Superior (EEES). Es
una metodologia nova que els professors explicaran degudament i que posteriorment, quan viatgeu a
'estranger per complementar els vostres estudis, trobareu a tot Europa.

Lestutories

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

LaBorsadeTreball

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

Notes:

—Per a tots els estudiants que esteu en disposicié d’acabar els estudis, la Facultat celebra a cada convo-
catdria una sessié d’avaluacié on s’analitzen conjuntament els resultats academics. Obviament, les
qualificacions de tots els estudiants en aquestes circumstancies no sén publiques fins després de la
sessio.

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

Evoluci6 del Pensament Contemporani

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

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

CONTINGUT:
1. Lapolitica
—Estats, nacions, pobles iidentitats
—Lademocracia
—Les diverses cares del liberalisme
—Elsocialisme. Projectes i materialitzacions
—Lesutopies. Delesidees ales actituds
2. El progrés social
—Lacienciailatecnica
—Eltreballil’oci
—Leticail'empresa
—Elfeminismeil’ecologisme
3. Elbenestar material
—Violencia, guerraipacifisme
—Lasanitat
—Leducacié
—Elvaloriel diner
4. Elbenestar no material
—Culturaicultures
—Lesreligionslareligiositat
—Lartil’estetica
—Lavidaielsseus limits
5.Laglobalitzaci6
—Eldebat sobre la globalitzacié
—Amicsienemics
—Rebels, marginats i bojos
—Laciutat
—LaSocietat de Consumila Publicitat
—Els mitjans d’informacié ila Societat de la Informacié

METODOLOGIA:

Desplegament de les grans tematiques que giren a 'entorn de la politica, el progrés social, el benestar
material i no material, i la globalitzacié, combinant el treball de sintesi amb 'aprofundiment monogra-
fic del'obradels grans autors del pensament contemporani i la seva incidéncia historica.
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AVALUACIO:

1. Avaluacié continua a través de les lectures recomanades, exercicis, i 'elaboracié d’un treball mono-
grafic amb unvalor total equivalent al 50 % de la nota final.

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

Jacques Attali (1999), Diccionario del siglo XX1. Barcelona: Paidos.

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

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

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

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

AVALUACIO:

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

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

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

Cadapartdels curs s’ha d’aprovar per separat.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

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



Introduccido a’lEconomia

CREDITS: 6

OBJECTIUS

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

CONTINGUTS:

1. Els problemes economics fonamentals i les doctrines economiques
Lescassetatilasobreproduccié
Evolucié del pensament economic: Els classics, el liberalisme, el socialisme i el keynesianisme.

2. Leconomia de mercat
Lofertailademanda
Els models microecondomics
Els consumidors
Lempresa
Els mercats

3.Lamacroeconomia
Les macromagnituds
Lapolitica fiscal
Lapoliticamonetaria
Els mercats financers

4. Elsector public
Les falles del mercat
Les politiques publiques
LEstat del Benestar

5. Lapoliticaeconomica
Objectiusiinstruments
Politiques anticicliques
Politiques de dretesid’esquerres

6. Els debats economics d’avui
Globalitzacié— Mundialitzacié
Creixementisostenibilitat
Lavellaeconomiailanovaeconomia

METODOLOGIA

Es complementaran les explicacions teoriques amb I'exposicié de treballs i la realitzacié de debats. Els
primers temes seran de tipus conceptuals, on caldra alternar les explicacions més teoriques amb I'anali-
si de casos practics. Un cop assolit els coneixements basics els alumnes estaran en disposicié d’elaborar
un treball de curs. Aquest treball de curs es realitzara en grup, a partir de la documentacié ila bibliogra-
fia citada al apartat de lectures obligatories i la informaci6 obtinguda dels diferents mitjans de comuni-
caci6. Un cop elaborat aquests treball sera exposat a classe amb la finalitat de generar un debat entre
tots els alumnes. Per tal de poder aplicar aquesta metodologia cal assistir a classe de forma regular. Els
alumnes que participin en aquestes exposicions mitjangant debats quedaran alliberats d’examinar-se
de les lectures obligatories. Els alumnes que per les causes que sigui no assisteixin de forma regular a les
exposicions i debats realitzats a classe hauran de superar tot el contingut de I'assignatura a partir d'un
unic examen final.
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AVALUACIO

Lavaluaci6 final s’obtindra a partir de I'agregaci6 de tres notes: 'examen final —amb un pes del 60% en
lanota final -, el treball de curs i la seva exposicié —amb un pes del 40 % en lanota final -. Per fer la mitja-
nacaldra haver obtingut com a minim un 4 en cada una de les notes parcials.

Tanmateix, els alumnes que ho desitgin podran optar per ser avaluats a partir d’'un inic examen final.

Els alumnes que no hagin aprovat I'assignatura en la primera convocatoria es podran presentar a una se-
gona convocatoria. Cada alumne s’haura de recuperar la part de I'assignatura que tingui pendent: Si ha
suspes 'examen haura de recuperar la matéria que entra al examen quedant exempt del treball (la nota
sera unicament la de 'examen). Si ha superat 'examen i ha suspés el treball haura de tornar a exposar el
treball (lanota serainicament la del treball).

BIBLIOGRAFIABASICA

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

Lipsey, R.; Harbury, Principis d economia. Barcelona: Vicens Vives, 1992.

Lipsey, R.1Chrystal, K.A. Economia Positiva. 13° edicié. Barcelona: Vicens Vives, 1999
Monchon, F. Economia Bdsica. MacGraw-Hill. Madrid 1.994

Roncaglia, A. Elements fonamentals deconomia politica. Vic: Eumo Editorial, 1994.

Tugores, J. (Coord.). Introduccid a leconomia, Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 1996.
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Informatica

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Que I'estudiant sigui capag d’aplicar els coneixements en eines informatiques en 'ambit de I'estudii del
mon laboral. Lestudiant haura de ser capag d’analitzar i sintetitzar problemes per tal de resoldre’ls uti-
litzant els programes informatics més adequats a cada situaci6. També adquirira habilitat en la cerca
d’informacié a internet. La capacitat de prendre decisions forma part dels objectius de I'assignatura te-
nint en compte que s'utilitzen eines informatiques com a suport.

Com a objectius especifics, I'estudiant ha de tenir 'habilitat d’utilitzar els programes d’ofimatica més
estandarditzats per tractar i processar dades amb equips informatics.

Lestudiant sera capag de determinar en cada situacié el programa informatic que s’ajusti més a les ne-
cessitats del problemaaresoldre.

CONTINGUTS:
Temar. Introduccié alainformatica
1.1 Conceptes basics
1.2 Codificaci6 de lainformacié
1.3 Estructura funcional de 'ordinador
1.4 Periferics
Tema 2. Sistemes Operatius.
2.1 Introduccié als Sistemes Operatius
2.2 Windows
Tema 3. Internet
3.1 Introduccié. Xarxes d’ordinadors. Historia
3.2 Serveis
3.3Navegacio
3.4HTML
Tema 4. Processador de textos Word
4.1 Introduccié
4.2 Edici6 de documents senzills
4.3Opcions de format de documents
4.4 Columnesi taules
4.5 Eines addicionals
4.6 Fusié de dades
4.7 Estils, plantilles i formularis
Tema 5. PowerPoint
5.1 Introduccié
5.2'Transicions
5.3Animacions
5.4 Patrons
Tema 6. Full de calcul Excel
6.1 Introduccié
6.2 Ediciéiformatbasic d’un full
6.3 Copiade caselles. Referéncies absolutes i relatives
6.4 Utilitzacié Férmules i Funcions
6.5 Confecci6 de grafics a partir del full de calcul
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METODOLOGIA:

El caracter fonamentalment de consolidacié d’aspectes instrumentals d’aquesta assignatura comporta
un plantejament eminentment practic amb la tutela constant del professor. Per tant, és aconsellable la
maxima assistenciaiimplicaci6 de I'estudiant enles sessions presencials.

La metodologia utilitzada en les 60 hores academiques es dividira en dos tipus de sessions: 'exposicié i
explicaci6 dels continguts de cada tema realitzada en sessions de classe, es complementara amb ses-
sions de treball dirigit, o tutories,amb una tasca més personalitzada amb cada estudiant.

AVALUACIO:

Es fara avaluaci6 continua a través la resolucié d’exercicis que s’aniran plantejant en el decurs de les ses-
sions practiques. Aquests controls constaran d’'unallista d’exercicis similars als treballats en les sessions
de classe. La nota final s’obtindra fent una mitjana ponderada de les puntuacions obtingudes en cadas-
cun dels controls, tenint en compte que per aprovar I'assignatura caldra superar unes habilitats mini-
mes en cadascun dels controls. En cas que 'estudiant no opti al’avaluacié continuada podra realitzar un
examen final que inclourala resolucié d’exercicis de tots els temes.

BIBLIOGRAFIA
Pel caracter dinamic dels continguts de 'assignatura, es proporcionara als estudiants material desenvo-
lupat pels professors, aixi com la bibliografia més actualitzada possible.



Llengua Catalana

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura pretén, d’'unabanda, consolidar el coneixement i I'ds normatiu dels aspectes morfologics i
sintactics més complexos de I'estandard escrit de la llengua; de I'altra, facilitar el maneig del material
lingiiistic de referéncia (gramatiques, diccionaris i altre material de suport). En tercer lloc, proporcio-
nar tecniques de composicié de textos amb coheréncia, cohesié i precisié lexica.

CONTINGUTS:

Tecniquesiaspectes delaredaccié. La cohesiéila coherencia.

1. Adequacié (paragraf i puntuacio).

2. Cohesi6. Domini de la frase simple i composta (morfologia nominal i verbal, pronoms febles, pro-
noms relatius i altres connectors).

3. Precisi6 lexica.

4. Coherencia. Tipologia de textos. Llegibilitat. Estils i registres.

METODOLOGIA:

Lassignatura, eminentment practica, reclama una assisteéncia regular a les sessions de classe. Es treba-
llara amb dossiers, tant de textos com d’exercicis i de tecniques d’expressié. Alhora, es programaran in-
tervencions orals i també exercicis sobre un llibre de lectura preceptiva i de contingut relacionat amb
l'area de coneixement de la titulacié. Algunes sessions de treball podran localitzar-se al despatx del
Departament.

Les hores d’activitat dels estudiants, individualment o en grup, podran tenir lloc a ’Aula d’Autoapre-
nentatge o alabiblioteca.

AVALUACIO:
1. Lassignatura s’avalua a partir de:
a) una prova excloent de coneixements d’ortografia (puntuacio: apte /no apte).
b) els exercicis de classe iles activitats practiques (puntuacio: 50%).
¢)un examen al final del quadrimestre (puntuacio: 50%).
2. Superar la prova de coneixements d’ortografia és indispensable per aprovar 'assignatura.
3. Lexamen de final de quadrimestre s’ha d’aprovar obligatoriament per poder calcular la qualificacié
global deI'assignatura.
4. Els percentatges d’avaluacio regeixen identicament en les dues convocatories de 'assignatura.

BIBLIOGRAFIA:

Manuals i gramatiques

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

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

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

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

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

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

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

— (1998). Exercicis del catala complet/2. Moia: J. Ruaix.
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— (1998). Clau dels exercicis del catala complet/2. Moia: . Ruaix.
Xuriguera, Joan B. (1993). Els verbs catalans conjugats. 30a ed. Barcelona: Claret. [1a ed., 1972}

Diccionaris generals

Institut d’Estudis Catalans (2007). Diccionari de la llengua catalana. Barcelona: Edicions 62;
Enciclopedia Catalana.

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

Enllacos arecursos enlinia

-Diccionari normatiu de lallengua catalana DIEC (http://dlc.iec,cat)

-Recull de nous termes CERCATERM (http://www.termcat.cat)

-Llibre d’estil de Vilaweb

(http://10anys.vilaweb.com/llibreestil/pdf/Llibreestil-vi.pdf)

-Portallingiiistic de la Corporacié Catalana de Radio i Televisi6

(http://esadir.cat)

-Diccionari multilingiie (http://www.grec.et/cgibin/mltoo.pgm)

-Proposta estandard oral de I'Institut d’Estudis Catalans

(http://www.iec.es/institucio/seccions/Filologica/llenguacatalana/PropostaEstandard/)

-Portal sobre llengua catalana enlloc.com

(http://www.enlloc.com/enlloc/index.html)

-Portal de recursos lingiistics de les universitats de parla catalana (Xarxa Vives d’Universitats:
Llengua.info)

(http://wwwllengua.info)
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TeoriaiTecnicadels Mitjans Escrits

CREDITS: 6

OBJECTIUS

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

2. Redactar textos a partir de dades basiques i reescriure textos unicament amb les dades objectivables
o comptables.

3.Saber els recursos de la llegibilitat visual i la llegibilitat lingiiistica i escriure i transformar textos d’a-
cord amb aquests recursos i segons el génere periodistic.

4. Coneixeriaplicar els coneixements sobre la superestructura, la macroestructuraila microestructura
enlaredacci6 de textos explicatius/informatius.

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

6. Coneixer a grans trets 'organitzaci6 i el funcionament d’'una redaccié periodistica i els constituents
d’una publicacié6 periodica (especialment el diari).

CONTINGUT
1. Loralitat i escriptura: llengua colloquial i llengua formal. Caracteristiques
2. Elllenguatge dels mitjans de comunicacié escrita:
2.1 Lallegibilitat lingiiistica: recursos basics de redaccié
2.2 Lamodalitzacié dels textos
2.3 Lallegibilitat visual: disseny general de la pagina; els tipus de lletra; els aspectes convencionals de
lallengua
3.La superestructura, la macroestructura i la microestructura en la redaccié de textos explicatius/in-
formatius
4. Organitzaci6 general d’'una redaccio en els mitjans de comunicacié escrita

AVALUACIO.

Es determinaraainicide curs.

BIBLIOGRAFIA
Les referencies segiients componen la bibliografia basica de la mateéria. Durant el desenvolupament de
I'assignatura s’aniran donant referéncies bibliografiques més especifiques.

Avui. Llibre destil. Barcelona: Empuries, 1997.

Cassany, Daniel. La cuina de l'escriptura. Barcelona: Empuries, 2005.

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

El 9 Nou. Manual deredaccid i estil. Vic: Eumo Editorial. Diputacié de Barcelona. Premsa d’Osona, 1991.

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

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

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

Gomis, Lloreng. Teoria dels géneres periodistics. Barcelona: Centre d’Investigaci6é de la Comunicacio,
Generalitat de Catalunya, 1989.

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

Libro de estilo / El Pais. Madrid: El Pais, 2002.
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Martinez Albertos, José Luis. Curso general de redaccion periodistica. 5a ed. Madrid: Paraninfo, 2001. (1a
edici6: 1983.)
Tuson, Jests. Una imatge no val més que mil paraules. (Contra els topics.). Barcelona: Empiries, 2001.



EstadisticaAplicadaalaComunicacio

CREDITS:6

OBJECTIUS:
Lobjectiu de I'assignatura és aconseguir que 'estudiant adquireixi les competencies genériques, distri-
buides en tres grans apartats iles competeéncies especifiques que es detallen a continuacio:

CONTINGUTS:
Temar. Conceptes generals.
1.1. Objecte de I'estadistica.
1.2. Poblaci6 i mostra.
1.3. El procés de I'analisi estadistica.
Tema 2. Distribucions unidimensionals.
2.1. Distribucié de freqiiéncies.
2.2. Representacio grafica.
2.3. Mesures de posici6 i de dispersi6.
2.4. Mesures de concentracié i d’asimetria.
2.5. Ladistribucié normal.
Tema 3. Distribucions bidimensionals.
3.1. Distribucions marginals.
3.2. Distribucions condicionades.
3.3. Independeéncia estadistica.
3.4. Regressié lineal simple.

Tema 4. Estadistica d’atributs.
4.1.Representacions grafiques.
4.2.Taules de contingencia.

4.3. Coeficients d’associacié.

METODOLOGIA:

Enl'ambit del credit europeu, una assignatura quadrimestral de 6 credits correspon aproximadament a
10 hores de feina setmanal per part de 'estudiant, distribuides en 4 hores presencialsishores de treball
personal ala setmana. La resta de temps (aproximadament 15 hores semestrals) corresponen ala prepa-
racidirealitzacié d’examens.

El caracter instrumental de la matéria impartida en aquesta assignatura comporta un plantejament
eminentment practic amb la tutela constant del professor. Per tant, es aconsellable la maxima assistén-
ciaiimplicacié de I'estudiant en les sessions presencials, en qué el professor explicara els continguts te-
orics de cada tema, acompanyats de exemples i exercicis.

La metodologia utilitzada en les 60 hores académiques es dividira en dos tipus de sessions: sessions de
classe i sessions de treball dirigit. Les sessions de classe estaran dedicades fonamentalment ala docén-
cia impartida pel professor. Les sessions de treball dirigit estaran dedicades a treballar exercicis i pro-
blemes de manera més individualitzada. Finalment, de cara al’estudiant, cal remarcar la gran importan-
cia de les hores de treball personal. Es en aquestes hores (5 per setmana) on Pestudiant ha d’assolir els
nivells optims de destresa en estadistica.

AVALUACIO:
Per avaluar 'assoliment dels objectius de I'assignatura per part de I'estudiant el professor utilitzara els
segiients instruments per ala qualificacié final:
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- Examen escrit de teoriaiexercicis: (45%).
- Examen amb el programa estadistic SPSS (45%).
- Avaluaci6 del treball individual de 'alumne durant les hores de treball dirigit (10%).

BIBLIOGRAFIA:

CasaAruta, E. 200 problemas de estadistica descriptiva. Barcelona: Vicens Vives, 1991.
La-Roca, F. Estadistica aplicada a les ciéncies socials. Universitat de Valéncia, 2006.

Martin Pliego, FJ. Introduccion ala estadistica economica’y empresarial. AC,1994.

Pefia, D.; Romo, J. Introduccion a la estadistica para las Ciencias Sociales. McGraw-Hill, 1997.
Raya, José Maria. Estadistica aplicada al turismo. Pearson Prentice Hall, 2004.

Rios, S. Iniciacion estadistica. Madrid: Paraninfo, 1992.

Tomeo Perucha, V; Una Judrez, 1. Lecciones de estadistica descriptiva. Thomson, 2003.
Visauta Vicauta, B. Andlisis estadistico con SPSS para Windows. McGraw-Hill, 2002.
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Llengua Espanyola

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

- Coneixer ladiversitat funcional de lallengua.

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

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

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

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

METODOLOGIA:
El curs s’estructurara a partir de dos grans blocs corresponents als temes 11 2 del programa, que propor-
cionaran als estudiants una base teorica. Aquests fonaments teorics s’orientaran cap al desenvolupa-
ment paral-lel dels temes 3 i 4, que s6n eminentment practics i corresponen a activitats de treball tex-
tualide redacci6.

AVALUACIO:

La nota final de 'assignatura provindra: a) d’'una avaluaci6 continuada a partir dels exercicis, 'assistén-
cia a classe i els treballs que es puguin proposar i b) d’'un examen final en acabar el quadrimestre. Per
aprovar I'assignatura, pero, seraimprescindible tenir 'examen aprovat.
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BIBLIOGRAFIA:

1. Diccionaris:

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

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

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

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

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

2. Gramatiques i manuals de referéncia:

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

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

Alvarez, M. Tipos de escrito I: Narraciony descripcion, Madrid: Arco Libros. 1994.

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs de “Teories de la 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 areconeixer la dimensi6 comunicativa d’'un procés o situacio.

- Saber diagnosticar situacions de comunicacio.

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

Considerar 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 lacomunicacié
Unitat 2: CEscola de Frankfurt

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

Unitat 5: Els estudis culturals

Unitat 6: Els estudis llatinoamericans

Unitat 7: Larevoluci6 digital

METODOLOGIA:

Lensenyament 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 reconeixer marques de racionalitat en una determinada situacié 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 qualificacié6 final de

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

parts.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

CONTINGUT
1. Conceptes basics
1.I. Empresa
1.2. Direcci6é
1.3. Estrategia
1.4. Direcci6 estratégica
2. Missi6 i objectius
2.1. Larendibilitat com a objectiu basic de 'empresa
2.2. Lamissi6 de 'empresa
2.3. Fixaci6 d’objectius
2.4. Laresponsabilitat social de 'empresail’etica en els negocis
3.Analisi externa
3.1. Concepte d’entorn
3.2. Analisi de I'entorn general
3.3.Analisi de 'entorn especific
3.4. Nivell d’incertesade 'entorn
Apendix: Analisi de I'entorn sectorial
4.Analisiinterna
4.1. Elsrecursos de 'empresa
4.2. Capacitats organitzatives
4.3. Valoracié del potencial de generacié de beneficis dels recursos i capacitats
4.4.Aplicaci6 del'analisi de recursos i capacitats
4.5. Desenvolupament de recursos i capacitats
5. Naturalesaifonts de 'avantatge competitiu
5.1. Laparici6 de 'avantatge competitiu
5.2. Elmanteniment de I'avantatge competitiu
5.3. Tipus d’avantatges competitius
6. Formulaci6 de I'estrategia competitiva
6.1. Les fonts de beneficiiels nivells de 'estrategia
6.2. Avantatge en costos
6.3. Avantatge en diferenciacié
Apendix: Avantatge en diferenciaci6
7. Formulaci6 de les estrategies funcionals
7.1. Marqueting
7.2. Produccié
7.3. Compres
7.4. Recursos humans
7.5. Finances



8. Formulacié de I'estratégia corporativa
8.1. Gesti6 dela cartera de productes
8.2. Diversificacié
8.3. Integracié vertical

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

METODOLOGIA:

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

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 documentaci6 necessaria per seguir I'assignatura es facilitara fotocopiada. Aixi, com
que I'estudiant disposara dels apunts préviament, podra assistir a les sessions de classe havent-los llegit,
iel temps de classe es podra dedicar ala comprensié dels conceptes principalsiala seva posada en prac-
tica.

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

AVALUACIO:

Lanotaes calculara a partir de les qualificacions obtingudes en:

- Lexamen final. (50%)

- Les resolucions escrites i orals als diversos casos practics i activitats que es treballaran en equip alllarg
del’assignatura. (50%)

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

BIBLIOGRAFIACOMPLEMENTARIA

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

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

nitzacid i gesti6é d’empreses:

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

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Que l'estudiant sapiga utilitzar la llengua anglesa en un context professional. El curs pretén millorar la
competeéncia comunicativa en un nivell intermedi i al mateix temps introduir el vocabulari especific a
partir de situacions relacionades amb l'entorn empresarial i el mén de la Publicitat i les Relacions
Publiques. Els objectius que caldra assolir durant el curs es concreten en els segiients punts:

Millorar la competencia lingiiistica necessaria per poder-se comunicar en situacions de 'entorn empre-
sarial, de la publicitatide les relacions publiques.

-Comunicar-se oralment tenint cura de la prontncia.

-Adquirir habilitats per comprendre globalment una conversa, una presentaci6 o una explicacio oral.
-Introduir el léxic especific fonamental per ala comprensié i expressié oraliescrita.
-Interpretariproduir documents basics tant en el mén empresarial com el publicitari.

CONTINGUTS:
Topics:
1. Brands
2. Travel
3. Organisation
4.Change
5. Money
6. Advertising
7. Cultures
Language contents:
I. Skills:
1. Reading comprehension
2. Speaking in context
3. Listening comprehension
4. Writing in context
IT. Grammar:
1. Present tenses
2. Comparing and contrasting
3. Future
4. Past tenses
5.Describing trends
6.Articles: @, an, the, zero article
7. Modal verbs
8. Making questions
ITI. Vocabulary
Specialised vocabulary will focus on the profession: the workplace, interaction with clients and
colleagues, computing and digital technology.

METODOLOGIA:

Lassignatura s'impartira segons el model de credit europeu. Lestudiant disposara d’'un pla de treball per
a cada unitat didactica del curs que especificara la programacié temporal, els objectius de la unitat di-
dacticailesactivitats que es duran a terme per tal d’adquirir els coneixements corresponents.

Les sessions de treball constaran d’una part teoricaiuna part practica en la qual 'alumne/a treballara de
forma individual o en grup.
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AVALUACIO:

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

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

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):

Market Leader. David Cotton, David Falvey and Simon Kent. Cambridge University Longman, 2005.
(new edition)

Dossier dexercicis: English Exercises. Anglés I. Universitat de Vic

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

3. Llibres de practiques:

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

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

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Que l'estudiant sapiga utilitzar la llengua anglesa en un context professional. El curs pretén assolir la
competéncia comunicativa a nivell intermedi i al mateix temps ampliar el vocabulari especific a partir
de situacions relacionades amb 'entorn empresarial i el mén de la Publicitat i les Relacions Pabliques.
Els objectius que caldra assolir durant el curs es concreten en els segiients punts:

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

- Comunicar-se oralment tenint cura de la pronuncia.

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

- Ampliar ellexic especific fonamental per ala comprensié i expressi6 oraliescrita.

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

CONTINGUTS:
Topics:
1. Employment
2. Trade
3. Quality
4. Ethics
5. Leadership
6. Innovation
7. Competition

Language contents:

I. Skills
5.Reading comprehension
6. Speaking in context
7. Listening comprehension
8. Writing in context

IT. Grammar:
1. Question formation
2. Conditionals
3. Reported Speech
4. Narrative tenses
5. Relative clauses
6. Passive voice
7. Dependent prepositions

ITI. Vocabulary
Specialised vocabulary will focus on the profession: the workplace, interaction with clients and
colleagues, computing and digital technology.

METODOLOGIA:

Lassignatura s'impartira segons el model de credit europeu. Lestudiant disposara d’'un pla de treball per
a cada unitat didactica del curs que especificara la programacié temporal, els objectius de la unitat di-
dacticailesactivitats que es duran a terme per tal d’adquirir els coneixements corresponents.

Les sessions de treball constaran d’una part teoricaiuna part practica en la qual 'alumne/a treballara de
forma individual o en grup.



AVALUACIO:

- Enprimera convocatoria:
E160% de lanota final s’obtindra a partir d'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).
El 40% restant correspondra alanota de curs (examen delllibre de lectura, redaccions i activitats de
classe.)
*Per tal de fer mitjana amb la nota de curs cal haver obtingut un minim 4 enI’examen final.

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

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):

Market Leader. David Cotton, David Falvey and Simon Kent. Cambridge University Longman, 2005.
(new edition)

Dossier dexercicis: English Exercises. Anglés I1. Universitat de Vic.

2. Llibre de lectura (obligatori):
Holmes, Karen. Sir Richard Branson: the autobiography Essex Pearson Education 2002. Penguin Readers.

3. Llibres de practiques:

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

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

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Vince, Michael Intermediate Language Practice. Oxford: Heinemann ELT, 2003.
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES DE SEGON CURS

TeoriaiTécnicadel Llenguatge Radiofonic

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Coneixer i treballar els elements basics del llenguatge radiofonic, aprofundint en els formats publicita-
ris. Assolir coneixements tant en la part literaria com tecnica de I'emissié d’un programa radiofonic i
obtenir unavisié general del panorama radiofonic actual.

CONTINGUTS:
Alapart teorica:
1) Dades clau de lahistoriade laradio
2) Conceptes basics: guid, figures del muntatge, plans sonors, normes de la redaccié radiofonica.
3) Els elements del llenguatge radiofonic: laveu (locucié i paraula), la musica, els efectes, el silenci.
4) Els géneres
5) Els formats publicitaris
6) Panorama actual de la radiodifusio: principals grups mediatics, cadenes, emissores, programes i
noms propis.
Alapart practica:
1) Lafalca
2) El publireportatge
3) Lamenci6
4) El comunicat
5) El patrocini
6) Elmicroespai
També es treballaran els generes radiofonics

METODOLOGIA:

Les classes seran eminentment practiques, a I'estudi de radio, on es treballaran tot tipus de formats ra-
diofonics, pero, fonamentalment els relacionats amb la publicitat. La part teorica de I'assignatura es
donaraunahoraalasetmana.

AVALUACIO:
La part teorica suposa el 30% de la nota final de I'assignatura i s’avaluara a través d’'un examen. La part
practica suposael 70% de lanota final de I'assignatura i és d’avaluacié continuada.

BIBLIOGRAFIA:

Carmen Maria Alonso Gonzélez; Emma Rodero Antén; José Angel de Fuentes Abad. La radio que con-
vence. Manual para creativos y locutores publicitarios. Barcelona: Ariel, 2004.

Balsebre, Armand; Ricarte, José Maria; Perona, Juan José; Roca, David; Barbeito, Mari Luz; Fajula,
Anna. Los mitos de la publicidad radiofonica. Estrategias de la comunicacion publicitaria en la radio espafiola.
Madrid: Catedra, 2006.

Antonio Guijarro Platas; Clara Muela Molina La miisica, la voz, los efectos y el silencio en publicidad. Ed.
Dossat, 2003.

Rosa Franquet i Calvet. Historia de la radio a Catalunya al segle XX. Col'leccié Textos i Documents, 19.
Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2001.
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Meéetodes 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 I'estudiant per a la planificacié i 'execucié d’investi-
gacions en 'ambit disciplinar de la comunicaci6 social, aprofundint en el coneixement i I'ts efectiu de
les tecniques i les estratégies d’obtencié de dades empiriques, mitjancant explicacions metodologi-
ques, amb exemples reals i exercicis practics.

CONTINGUTS:
Aproximaci6 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 sobreles formes d’evolucié del coneixement cientific
El problema del metode enles ciencies socials
1. Fonamentaci6 cientifica de les ciencies socials.
2. Laviaempirista.
3. Laviahermeneéutica.
4. Explicacié i comprensio.
5. Paradigmes d’investigaci en ciencies socials.
6. Les ciéncies de lacomunicacié com a ciéncies socials. Paradigmes, disciplines i ambits de recerca
Elements d’'unarecerca
1. Tipus de recercasocial
2. Genesiiorganitzacié d’'un projecte de recerca social empiric.
3. Plantejar un problema de recerca
4. Estratégies de recerca. Quantitatiu/Qualitatiu
5. Hipotesis, variables, indicadors
Eines per investigar els publics receptors
1. Principals linies de recerca sobre els publics dels mitjans
2. Enquestes
3. Experiments
4. Grups de discussié
Eines per investigar els continguts
1. Els continguts com a objecte d’estudi
2. Analisi quantitativa dels continguts
3. Formes avanc¢ades d’analisi dels continguts
Eines per Investigar els emissors
1. Larecercade les institucions de la comunicacié
2. Observacié participant
3. Entrevistes en profunditat
Les classes combinaran sessions tedriques amb exercicis practics sobre resolucié de problemes.

AVALUACIO

ViaA:
Superar avaluaci6 continuada de tots els exercicis practics lliurats puntualment (70 %).
Superar examen tipus test sobre lalecturaindicada (4 desembre) (30%).
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ViaB:
Superar examen final a partir de les lectures obligatories (70 %).
Superar examen tipus test sobre lalecturaindicada (4 desembre) (30%).

BIBLIOGRAFIA

1) ObligatoriaperalaviaA
Soriano, Jaume 2007. Lofici de comunicoleg. Vic: Eumo Editorial.
Quivy, Raymond i Van Campenhoudt, Luc 2001. Manual de recerca en ciéncies socials. Barcelona: Herder.

ObligatoriaperalaviaB
Corbetta, Piergiorgio 2003 Metodologias y técnicas de investigacion social. Madrid: McGraw Hill.
Soriano, Jaume 2007 Lofici de comunicoleg. Vic: Eumo Editorial.

Per aambduesvies
Chalmers, Alan F. 2000 (1999) ;Qué es esa cosa llamada ciencia? Madrid: Siglo X XT.

2) Basica

Adorno, Theodor W. 2001 (1972) Epistemologia y ciencias sociales. Madrid: Catedra.

Bericat, Eduardo 1998 La integracion de los métodos cuantitativo y cualitativo en la investigacion social.
Barcelona: Ariel.

Brunet, Ignasi; Pastor, Inma; i Belzunegui, Angel 2002. Técniques d'investigacid social. Barcelona: Portic.
Deacon, David, et @/. 1999. Researching Communications. London: Arnold.

Wodak, Ruthy Meyer, Michael 2003. Métodos de andlisis critico del discurso. Barcelona: Gedisa.
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TeoriaiEstructurade laComunicacio d’Empresal

CREDITS:6

OBJECTIUS:

- QueI'estudiant sigui capag de tenir una conceptualizacié del marqueting i la publicitat moderna, com
un procés de comunicacié particular, analitzant les diferents estrategies i els elements del model de
comunicaci6 aplicats ala comunicaci6 publicitaria.

- Aconseguir que I'estudiant adquirexi capacitat d’analisi i de sintesi, capacitat per treballar en equip,
creativitat, habilitat per buscar informaci6 procedent de fonts diverses i capacitat per a prendre deci-
sions.

CONTINGUTS:

1. Introducci6 al marqueting,lacomunicaciéilapublicitat
1.1. Definici6 de conceptes (marqueting, comunicacio, publicitat, propaganda, publicity...)
1.2. Els efectes de la publicitat. Legislaci6 publicitaria

2. Elsector publicitari
2.1. Lanunciant
2.2. Elbriefing
2.3. Lagencia de publicitatila central de compra de mitjans

3.La campanya publicitaria
3.1. Elsobjectius publicitaris
3.2. Elpublic objectiu
3.3. Elpressupost
3.4. Lestrategia creativa
3.5. Lestrategia de mitjans
3.6. Execucidiavaluaci6 delacampanya

4.Altres formes de comunicaci6 / mitjans no convencionals
4.1. Lapromoci6 devendes
4.2. Elmerchandisingiel packaging
4.3. Elpatrociniiel mecenatge
4.4. Elmarqueting directe

METODOLOGIA:
Lassignatura és presencial i té una part teorica per tal de que els conceptes s’adquireixin correctament, i
unapart practica.

En les sessions de classe és on el professor explica els coneixements teorics dels diferents temes. En les
hores de treball dirigit es resolen els casos practics dels diferents temes per tal de complementar i as-
sentar els coneixements propis de la matériaies faraun treball practic.

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

AVALUACIO:

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

- Participacid, exercicis individuals (analisi dels casos que es treballaran a classe periodicament) i treball
final (40%)

- Examen final de la part teorica (60%)
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TREBALLFINAL:
Fitxaintroductoria:

1apart: Informaci6 de lacampanya
2apart: Avaluaci6 critica.

3apart: Proposta de nova creacio.

BIBLIOGRAFIA

Aaker, David; Myers, John: Management de la publicidad, vol. 17 11, 4 ed., Barcelona: Hispano Europea,
1993.

Barquero Cabrero, José Daniel i Mario: Manual de Relaciones Piiblicas, Comunicacion y Publicidad.
Barcelona: Gestién 2000,2003.

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

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

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

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

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

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

Sanchez Guzman, José Ramon: Breve Historia de la Publicidad, Madrid: Ciencia3, 1989.
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Sociologia Generalidel Consumidor

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura fa un repas del fenomen del consum en 'ambit de la sociologia des de la seva conceptualit-

zaci6 i apropament teorics. Es fa referéncia a la seva manifestacio segons els processos i estructures so-

cials: la familia, les classes socials i els estils de vida, els grups fonamentals de 'individu, la cultura...

Finalment, s’analitza 'estructura del consum i les seves tendéncies futures a 'Estat espanyol aixi com

els moviments de consumidors.

Coneixements (saber):

1. Dotar I'estudiant dels coneixements necessaris al voltant del fenomen del consum i dels canvis pro-
duits en aquest ambit en relaci6 a la producci; canvis que han significat aparicié de 'actual societat
de consum. Aixi mateix, s’analitzaran les reflexions que del consum han dut a terme diferents co-
rrents teorics.

2. Aprehendre les influéncies rebudes per I'individu a través dels processos i le estructures socials i que
condicionen el seu consum.

Habilitats (saber fer):

1. Capacitat per posar en practica les eines metodologiques d’analisi i d’investigacié del consum.

2. Fomentar I'actitud reflexiva envers els fets socials en general i especificament del consum.

CONTINGUT:
Tema 1: Fenomen del consum: conceptes basics i paradigmes
1.1 Consum, consumisme i societat de consum
1.2 Factors condicionants del consum
1.3 Descripci6 dels diferents paradigmes explicatius del consum
Tema 2: Perspectiva historica del consum: eixos socioeconomics evolutius
2.1 Tipus de consum segons el marc historic i social
Tema 3: Lindividu com a consumidor: visi6 integradora
3.1Recull dels diferents models explicatius del comportament del consumidor: Model de
Nicosia, Engel-Kollat-Blackwell
Tema 4: Lestratificaci6 social
4.1 Definicié de estratificacié
4.2Trets caracteristics
4.3'Tipus d’estratificacio: les castes, génere i classe social
4.4 Aproximacions teoriques: visio funcionalista i el paradigma del conflicte social
Temas: Les classes socials i els estils de vida
5.1 Definicié de classe social
5.2 Mesura de les classes socials
5.2.1. Parametres de classificacid: estatus ocupacional, nivell de rendaipoder
5.2.2. Alternatives de mesura: mesures subjectives, mesures reputacionals, mesures objecti-
ves...
5.3 Classificaci6 socioeconomicaipautes de consum
5.4 Aplicacions del comportament de consum enrelaci6 ala classe social: actitud davant I'estal-
vi, relacié amb I'adquisicié6 dels productes...
Tema 6: La cultura
6.1 Els components de la cultura: llenguatge, simbols, valors i creences, les normes
6.2 Socialitzaci6 i culturitzacio. Les institucions socials: la familia, el grup d’iguals, els mitjans
de comunicacié
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6.3 Aproximaci6 teorica a la cultura: analisi funcionalista, la sociologia del conflicte i la socio-
biologia
6.4 Patrons culturals i formes de consum
Tema7: Agrupament social: els grups
7.1 Definici6 de grup i variables definitories
7.1.1 Concienciade grup
7.1.2 Motivacié i satisfaccié de necessitats
7.1.3 Els objectius grupals
7.1.4 Interaccié grupal
7.1.5 Lorganitzaci6 intragrupal
7.2 Les funcions del grup: cohesid, conformitat i relaci6 de les funcions amb el consum
7.3 Lestructura de grup: posicid, estatus, rol i normes de conducta
7.4 Interaccié social i influencia interpersonal: lideratge ila seva funcié al'ambit del consum
7.5 Tipologia dels grups: formals vs. informals. Primaris vs. secundaris
7.6 La familia com a unitat de consum: els cicle de vida familiar i rols dels membres
Tema 8: Lestructura de consum a Espanya
8.1 Estructuraievolucié de la despesa segons categories de producte
8.2 Consum ruralvs. consumurba
Tema 9: Consumisme i consumerisme a EspanyaiEuropa
9.1 Origen i funcié dels diferents movimients del consumidor: proteccié, informacié i educacié
del consumidor
Temario: Les tendencies del consum i del consumidor en el segle X X1
10.1 Eixos evolutius: valors culturals, ideal de producte...

METODOLOGIA:

3hores de classes teoriquesirthora de classes practiques (exercicis, debats, discussions, etc.)

AVALUACIO:

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

Ritzer, G. El encanto de un mundo desencantado, Barcelona: Ariel, 2000.
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Introduccié alMarqueting

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Introducci6 als conceptes principals del marqueting. Analisi del mercat i estudi de les diferents varia-
bles estrategiques de marqueting. Es proporcionaran eines per a la interpretacié de la informacié co-
mercial. Sanalitzaran els plantejaments globals de la gestié de marqueting empresarial per tal de que els
titulats de Publicitat i Relacions Publiques tinguin clares les relacions existents entre la seva tasca co-
municativa i la gesti6 integral de marqueting dins la instituci6 on operaran en el futur o com a consul-
tors externs de publicitat per auna empresa.

CONTINGUT:
Tema . La satisfacci6 de les necessitats humanes.
1.I. Definici6 de marqueting.
1.2. Orientaci6 de les empreses cap al mercat.
1.3. Reptes de futur per els directius de marqueting.
Tema 2. Planificacié estratégicaiprocés de marqueting.
2.1. El pla estrategic.
2.2. Elmarquetingila planificaci6 estrategica.
2.3. El procés de marqueting. El plade marqueting.
Tema 3. Lentorn de marqueting.
3.1. Introduccié.
3.2. Microentorn.
3.3. Macroentorn.
Tema 4. Comportament de compra del consumidor.
4.1. Principals factors d’influéncia del comportament del consumidor.
4.2. Tipus de comportaments de compra.
4.3. Elprocés de decisi6 de compra.
Temas. Lainformaci6 de mercatilainvestigacié de mercat.
5.1. El sistema de informacié de marqueting.
5.2. Els estudis de mercat.
5.3. Laprevisi6 de lademanda.
"Tema 6. Segmentacié i posicionament.
6.1. Segmentaci6 del mercat.
6.2. Diferenciaci6 i posicionament.
Tema 7. Producte i marca.
7.1. Definicid i classes.
7.2. Decisions sobre el producte individual.
7.3. Decisions sobre linia de producte.
Tema§. Preu.
8.1. Factors que influeixen.
8.2. Teécniques de fixaci6 de preus.
Tema 9. Gesti6 dels canals de distribuci6.
9.1. Naturalesa, funcionamentiorganitzacié dels canals.
9.2. Decisions sobre disseny i gesti6 dels canals.
9.3. Gestid logistica.
Tema ro. Comunicacié de mases: publicitat, promocié de vendes i relacions publiques.
10.1 Publicitat.
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10.2 Promocié de vendes.
10.3 Relacions publiques.

METODOLOGIA:
Exposicié dels conceptes teorics amb classes magistrals presencials il lustrant-los paral-lelament amb
casos practicsiexperiéncies reals o simulades. Treballs a desenvolupar pels estudiants dins de I'aula.

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

Complementaria:

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

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

curs es concreten en els segiients punts:

- Desenvolupar les habilitats lingiiistiques necessaries per poder-se comunicar amb desimboltura en
angles (expressi6 oral, comprensio oral, expressio escritai comprensio escrita).

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

- Millorar la proniincia en la comunicacié oral.

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

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

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

PROGRAMA:
Topics:
1. Communication
2. Marketing
3. Branding
4. Businesses and Ethics
Functions:
Presentations
Language contents:
I. Skills:
1. Reading comprehension
2. Speaking in context
3. Listening comprehension
4. Writing in context
I1. Language:
1. Revision of English r and 2 Grammar
2. Linking words 1: purpose, result and contrast
3. Linking words 2: reason, text organisers
4. Prepositions
5.Adjectives —Adverbs - Comparisons
6. Causative form
7.wishes and related forms
8. Possessives
9. Compound Nouns
ITI. Vocabulary
- specialised vocabulary:.
- collocations
-word-building
-idiomatic expressions
- phrasal verbs

METODOLOGIA:
Lassignatura s'impartira segons el model de crédit europeu. Lestudiant disposara d’'un pla de treball per
a cada unitat didactica del curs que especificara la programacié temporal, els objectius de la unitat di-
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dacticailesactivitats que es duran a terme per tal d’adquirir els coneixements corresponents.
Les sessions de treball constaran d’una part teoricaiuna part practica en la qual 'alumne/a treballara de
formaindividual o en grup.

AVALUACIO:

- Enprimera convocatoria:
E160% de lanota final s’obtindra a partir d'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).
El 40% restant correspondra alanota de curs (examen del llibre de lectura (10%), presentacié (15%)
redaccionsialtres activitats (15%))

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

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):
- Dossier de textos i exercicis: Angles 3. Universitat de Vic, 2006.
- Moutsou,E. And Parker, S. Enter the World of Grammar—book 5. MM Publications.

2. Llibre delectura (obligatori):
(a determinar)

3. Llibres de practiques:

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

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Assolir una competéncia comunicativa a nivell intermedi-alt i aprofundir en el coneixement del voca-
bulari especific de les arees de publicitat i relacions publiques. Els objectius que caldra assolir durant el

curs es concreten en els segiients punts:

- Desenvolupar les habilitats lingiiistiques necessaries per tal de poder-se comunicar amb desimboltura
enanglés (expressio oral, comprensié oral, expressié escritai comprensio escrita).
- Adquirir el lexic especific necessari del mén de la publicitat iles relacions publiques.

- Millorar la proniincia en la comunicacié oral.

- Interpretar i produir documents tant en el mén empresarial com el publicitari.
Lestudiant haura de ser capa¢ de fer presentacions (de productes, estratégies, imatge), aixi com també
poder prendre apunts d’una conferéncia, presentacio o discurs en llengua anglesa.

PROGRAMA:

Topics:

1. Crisis Management

2. The Media

3. The Media: Newspapers and Magazines

4.The Media: the radio

5. The Media: the Internet and e-commerce
Functions:

Presentations
Negotiations

Language contents:
I. Skills:

1. Reading comprehension
2. Speaking in context

3. Listening comprehension
4. Writing in context

I1. Language:

1. Revision of English r and 2 Grammar
2. Modal Verbs (present, past and future)
3. Participles

4. Verbs followed by -ing or infinitive

5. Determiners and Pronouns

6. Countable and uncountable nouns

7. Adverbials

8.All, no, none, each, every, either, neither

ITI. Vocabulary

- specialised vocabulary:
- collocations
-word-building

- idiomatic expressions
- Phrasalverbs
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METODOLOGIA:

Lassignatura s'impartira segons el model de crédit europeu. Lestudiant disposara d’'un pla de treball per
a cada unitat didactica del curs que especificara la programacié temporal, els objectius de la unitat di-
dacticailesactivitats que es duran a terme per tal d’adquirir els coneixements corresponents.

Les sessions de treball constaran d’una part teoricaiuna part practica en la qual 'alumne/a treballara de
formaindividual o en grup.

AVALUACIO:

- En primera convocatoria:
El60% de lanota final s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part es-
crita).
El 40% restant correspondra alanota de curs (examen del llibre de lectura (10%), presentacié (15%)
redaccionsialtres activitats (15%))

- En segona convocatoria:
El100% de la nota s’obtindra a partir d’'un examen que constara de dues parts (part oral i part escri-
ta) pero que incloura també —- una o diverses preguntes sobre el llibre de lectura. En cas que I'estu-
diant hagi aprovat —-I'examen de lectura, se li guardaralanota.

BIBLIOGRAFIA:

1. Material de classe (obligatori):

- Dossier de textos i exercicis. Anglés 4. Universitat de Vic, 2006.

- Moutsou,E. and Parker, S. Enter the World of Grammar—book 5. MM Publications.

2. Llibre de lectura (obligatori):
- Follet, Ken. Whiteout. Macmillan.

3. Llibres de practiques:

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

Duckworth, Michael Business Grammar & Practice OUP, 2003

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Coneixer el Procés Televisiu, des de la idea fins a I'espectador. A partir de coneixements teorics i téc-
nics, ens introduirem en 'aprenentatge del llenguatge televisiu des de tots els aspectes que el confor-
men.

Presentarem i experimentarem els elements que intervenen en el procés audiovisual per tal que un pro-
jecte televisiu esdevingui una realitat visiva.

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

CONTINGUT:

1. Elllenguatge ila narrativa audiovisual.

2.Delaideaal procés de creaci6 del guio.

3. Eldisseny de produccié. Planificacié de les fases: preproduccid, produccid, postproduccio.

4. Larealitzacié: Del gui6 literari al gui6 tecnic. Rodatge discontinu amb una camera. Realitzacié amb
multicamera.

5. Coneixements técnics: la cadena de televisio, el plato, la régie, el material de rodatge i la sala de pos-
tproduccid.

6. Lapostproduccié. Nocions de muntatge.

7. Elmén en directe. Funcionament i estructura d’una redaccié d’'informatius.

8. Les retransmisions de programes especials de gran audiencia.

9. Els grans esdeveniments de la historia de la televisié. Instants informatius directes que han canviat la
historia.

10. La coordinacié entre graelles de programacié i els estudis d’audiéncia. Dos incondicionals insepara-

bles.

11. Elnou escenari audiovisual: LaTDT (Televisié Digital Terrestre).

12. Convergeéncia mediatica digital: de la televisi6 digital a Netmedia.

13. Components complementaris del discurs televisiu.

METODOLOGIA:

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

a) Les de base teorica.

b) Les practiques a classe amb suport de visionat i analisi de programes televisius, seqiéncies cinemato-
grafiquesiespots publicitaris relacionats amb aspectes de narrativa audiovisual.

¢) Practiques amb equips técnics: coneixement d’equips i practiques de rodatge discontinu amb una
sola camera, realitzacié multicameraipostproduccié ales sales d’edicié.

Proposarem recursos i activitats que gestionarem des del Campus Virtual.

AVALUACIO:
1. Examen teoric escrit a final de curs corresponent al temari de I'assignatura (30%).
2. Examen practic:
a) Realitzacié d’'un magazaine en directe a platé amb multicamera (30%)
b) Realitzaci6 d’'un espot publicitari amb rodatge discontinu.(30%)
3. Participaci6 exercicis a classe (10%)
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BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

Ferrés, J. Television subliminal. Sociabilizacion mediante comunicaciones inadvertidas. Barcelona: Paidés,
1996.

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

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

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

Katz,S. D. Direccion 1. Plano a plano. De la idea ala pantalla. Madrid: Plot, 2000.

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

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

Maffesoli, M. E/ instante eterno. El retorno de lo tragico en las sociedades postmodernas. Barcelona: Paidos,
200I.

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

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

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

CONTINGUTS:

1. Introducci6 a la documentacié. Conceptes basics. Conceptes d’informaci6, comunicacio, coneixe-
ment, document, documentacid. La societat de la informacid i la societat del coneixement. La docu-
mentacié comaeinaalabase del coneixement.

2.Lacadena documental
a.Analisi Documental

i. Descripci6 bibliograficaicatalogacié
ii. Descripcié de contingut: indexaci6 i abstracts
b. Llenguatges documentals

3. Fonts d’informacid, organitzaci6éiaccés
a. Tipologia de les fonts d’'informacié
b. Organitzacions documentals: biblioteques, centres de documentacié, etc.

4.Ladocumentaci6 en els mitjans de comunicacié. Definici6 i conceptes.

5. Técniques de recuperacié d’informaci6 a Internet
a. Introduccié al concepte de navegacié i de recuperaci6 d’informacié
b. Directorisimotors de cerca
c.Bases de dades
d. Estrategies de cercad’informacié. Operadors booleans i de proximitat. Altres simbols
e. Productors i distribuidors d’informaci6 electronica

6. Posicionament web

METODOLOGIA:

En aquesta assignatura s’aniran alternant les classes teoriques amb sessions practiques. Les primeres
ofereixen als estudiants el marc de referéncia de cada temaienles altres es podran familiaritzar, a través
dels exercicis proposats,amb la practica de 'organitzaci6 o de la cerca d’informacio.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 sera continuada i es basara en els exercicis i treballs que presenten els estudiants. També es
fara una prova globalitzadora sobre els continguts teorics i practics. La qualificacié del curs recollira
tots aquests conceptes: les qualificacions dels treballs i exercicis valdran un §0% de lanota final ila qua-
lificacié obtinguda a la prova final el 50% restant, sempre que les qualificacions de cada part estiguin
aprovades.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

Clausé, Adelina. Manual de andlisis documental: descripcion bibliogrdfica. 2a. ed. corr. y aumentada.
Pamplona: Eunsa, 2001
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Galdon, G. (coord.) Teoria y prictica de la documentacion informativa. Barcelona: Ariel, 2002.
Genesca, G.; Rigo, A. Manualper a la presentacio de tesis i tesines. Vic: Eumo Editorial, 2000.
Loépez Yepes, J. (comp.) Fundamentos de informacion y documentacion. Madrid: Eudema, 1989.
Pinto, Maria. Andlisis documental: fundamentos y procedimientos. Madrid: Edema, 2001.
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TeoriaiEstructurade laComunicacio d’Empresall

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura aborda la teoria i la practica de les Relacions Puabliques, insistint en les caracteristiques i
funcions dels professionals, de les agéncies i dels serveis que s’ofereixen als clients. S’analitza el concep-
te teoric de Relacions Pabliques i s’estudia el procés d’identificacié de publics, aixi com la seva tipolo-
giaila naturalesa de les relacions i interaccions entre I'organitzacid i els seus publics. A partir d’aquest
coneixement, es revisa els diferents sistemes i técniques que constitueixen un Pla de Relacions
Publiques: gabinets de premsa, gabinets de crisi, comunicaci6 interna, relacions institucionals, patro-
cini i captaci6 de fons, relacions amb la comunitat i responsabilitat social corporativa, organitzaci6
d’esdeveniments, etc.

CONTINGUT:

1. Elconcepte de Relacions Pabliques. Definicid, procésielements.

2. Diferéncies entre les Relacions Publiques i el periodisme, la publicitat i el marqueting.
3. Els publics de les Relacions Publiques.

4. Relacions amb els mitjans de comunicacio.

5. E1Pla de Relacions Publiques.

6. Activitats i téecniques més usuals de Relacions Publiques.

7. Internacionalitzacié i especialitzaci6 de les Relacions Publiques.

8. Eticai professionalisme.

9. Evolucié i futur de les Relacions Publiques.

METODOLOGIA:

Lassignatura té una part teorica important orientada a la correcta adquisicié de conceptes sobre I'es-
tructura de les Relacions Pabliques. Aquesta teoria es combina amb una part practica per treballar els
conceptes sobre casos i situacions reals. Lassignatura s'imparteix en modalitat presencial.

Es combinen sessions de classe amb sessions de treball dirigit on es resolen els casos practics dels dife-
rents temes per tal de complementar i assentar els coneixements propis de la mateéria. Els instruments
didactics inclouen lectures recomanades, exposici6 de casos, dinamiques de grup i exercicis que enlla-
caran els aspectes teorics i practics.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificaci6 final de

I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les

parts.

- Participaci6 i exercicis individuals o en grups (analisi dels casos que es treballaran a classe periodica-
ment) (50%)

- Examen final (50%)

BIBLIOGRAFIA:

Barquero, José Daniel. Comunicacion'y Relaciones Piiblicas, Madrid: McGraw Hill, 2002.

Cortina, A., Etica de laempresa. Claves para una nueva cultura empresarial. Madrid: Trotta, 1994.

Cutlip, Scott; Center, Allen; Broom, Glen. Relaciones Piiblicas eficaces, Barcelona: Gestién 2000,2000.
Grunig, James; Hunt, Todd. Dzreccion de Relaciones Piiblicas, Barcelona: Gestién 2000, 2000.
Harrison, Shirley, Relaciones Piiblicas. Una introduccion, Madrid, 2002.

Noguero, A., La funcion social de las Relaciones Piblicas, teoria’y marco legal. Barcelona: ESRP-PPU, 1995.
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Seitel, Fraser. Teoriay Prdctica de las Relaciones Piiblicas, Madrid: Prentice Hall, 2002.

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

Uribe-Salazar de, Agustin et al. E/ /ibro prdctico de las Relaciones Piiblicas. Madrid: ADECEC (Asociacion
de Empresas Consultoras de Comunicaciény Relaciones Publicas), 1996.

Wilcos, Dennos, Relaciones Piiblicas. Estratégias'y tdcticas, Madris: Lavel, 2001.

Xifra, Jordi. Planificacion estratégica de las Relaciones Piiblicas, Barcelona: Paid6s Ibérica, 2005.

Xifra, Jordi. Teoria'y Estructura de las Relaciones Piiblicas, Barcelona: McGraw Hill,
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Psicologia Sociald’Empresaidel Consumidor

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Presentar els principals conceptes de la psicologia per tal de situar a I'estudiant en el lloc del consumi-
doripoder-ne avaluar la conducta. El marquetingila investigacié de mercats intenten coneixer els can-
vis en les tendencies del consumidor aixi com els factors o variables d’indole psicologica que influeixen
la seva conducta de compra i consum. En definitiva, aquesta assignatura pretén que I'estudiant adqui-
reixi els coneixements necessaris que li permetin entendre els mecanismes que fonamenten les conduc-
tes de 'individu com a consumidor de bens i serveis.

Especificament, els objectius docents es concreten en:

I. coneixer els fonaments psicologics de la conducta del consumidor, aixi com les teories, models i me-
todologies proposats des de ladisciplina per tal d’explicar el fenomen del consum

2. coneixer la naturalesa i funcionament de cadascuna de les variables psicografiques i identificar les re-
lacions que s’estableixen entre aquestesil’acte de compraiconsum

3. fomentar I'actitud reflexiva envers els fets psicologics especifics del comportament del consumidor

4. capacitar I'estudiant enlarecerca, gestio i transmissié d’informacié

5.incorporar la terminologia propia de les disciplines implicades en I'estudi de la conducta del consumi-
dor

6. reforgar les capacitats d’estructuracié i organitzacié del treball de 'estudiant

7. capacitar 'estudiant perque posi en practica les eines metodologiques d’analisi i investigacié en 'am-
bit del consum

CONTINGUTS:

1. Necessitats i motivacions del consumidor
- Conceptesbasics
- Aproximacions teoriques
- Lainvestigacié motivacional

2. Atenciéipercepci6
- Elprocés perceptiu
- Leslleis de la Gestalt
- Lapercepci6 subliminal
- Marquetingipercepci6
- Investigaci6 aplicada a 'ambit de la percepci6: imatge de marca, posicionament, preu psicologic,
etc.

3. Personalitat i comportament del consumidor
-Nocié de personalitat i autoconcepte
-Teories al voltant de lapersonalitat
- Personalitat i consum

4. Els processos d’aprenentatge
- Definicié i caracteristiques
- Modelsitipus d’aprenentatge
- Aplicaci6 de I'aprentage al'ambit del marquetingila publicitat: lleialtat envers la marca, etc.

5. Memoria
- Definici6
- Estructures de memoria

6. Lesactituds
- Concepte
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- Estructura multifactorial de 'actitud
- Models de 'actitud
-Formaciéicanvi d’actitud
- Mesurade les actitus
7.Lainvestigacié del consumidor
- conceptes relacionats amb el procés d’investigacio
- principals tipus d’estudi
-les fonts d’informacié
8.Societat, Marqueting i Consumisme

METODOLOGIA:

Lassignatura esta plantejada des d’'una vessant que combina tant les exposicions del docent com les ac-
tivitats practiques, donat que I'estudiant ha d’aconseguir 'aprenentatge d’un conjunt de coneixements
iconceptes clauilasevaaplicacié mitjangant els ejercicis propossats a classe.

Sotaaquesta premissa,iamb la finalitat d’aconseguir els objectius plantejats, es considerara:
Eldesenvolupament dels conceptes, juntament amb el seguiment del treball grupal i individual
Elrefor¢ amb labibliografia basica, la discussi6 de lectures complementaries, la visualitzaci6 i analisi de
material audiovisual i de casos practics

AVALUACIO:
Lavaluacié de 'aprenentatge aconseguit per I'estudiant es dura a terme mitjancant diverses eines, ca-
dascuna de les quals té un pes especific en lanota global.
Lanota final sera el resultat de:
-laprova teorica final, corresponent al temari del curs i a realitzar ala fi del quadrimestre. Representa
el 60% de lanotaglobal
-les practiques i la resolucié dels problemes plantejats pel professor i desenvolupats al llarg del curs
(40%)
- tanmateix es tindra en compte l'actitud, 'assisténcia a classe i la resoluci6 i lliurament puntual dels
€Xercicis proposats.

La qualificacio final sera la mitjana d’ambdues parts i per poder efectuar-la sera necessari haver aprovat
cadascuna de les parts per separat. De no ser aixi, es mantindra la qualificacié del bloc aprovat pero cal-
drarepetirla part no aprovadaala segiient convocatoria.

BIBLIOGRAFIA:

Bernard Dubois i Alex Rovira Celma. Comportamiento del consumido. Comprendiendo al consumidor. Ed.
Prentice Hall. 1998.

Forteza, J.A. La Psicologia Comercial: areas'y problemas. Estudio sobre consumo, 5, 13-25

Howard, J.A. El comportamiento del consumidor en la estratégia de marketing. Madrid: Diaz de Santos, 1993.

Le6n, J.L.; Olabarri, E. Conducta del consumidory marketing. Bilbao. Deusto, 1991.
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Organitzaci6iGestio d’Empresall

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lobjectiu de I'assignatura és aconseguir que I'estudiant adquireixi les competencies generiques, que es
divideixen en instrumentals, interpersonals i sistemiques, i les competéncies especifiques que es deta-
llen a continuacio:

CONTINGUT:

BLOCA: Comportament huma dins les empreses.
Conceptes basics enl’ambit dels recursos humans

B: Funcions que desenvolupa el departament de RR. HH
C. Clima empresarial

D. Motivacié.

E. Culturaempresarial

BLOC B: Les finances al’'empresa
Tema 1: Elbalang de situacio
1.1. Concepte i significat de balang de situacié
1.2. Criteri d’ordenacié del balang
Tema 2: El compte de resultats
2.1.Concepte de compte de resultats
2.2.Components: ingressos i despeses
2.3 Presentaci6 del compte de resultats
2.4 Concepte d’amortitzacié
Tema 3: Les fonts de financament d’'una empresa
3.1. Les fonts de financament: concepte i classes
3.2. Financament extern
3.2.1. Caracteristiques financament propi
3.2.1. Caracteristiques financament alie
Tema 4: Planificaci6 financera
4.1. Concepte de pressupost
4.2. Classes de pressupostos
4.3. Determinaci6 i contingut del pressupost publicitari
4.3.1. Determinaci6 del pressupost publicitari
4.3.2. Contingut del pressupost publicitari
4.4. Compte de resultats previsional
4.5. Pressupost de tresoreria

METODOLOGIA:

Pel desenvolupament de I’assignatura es combinaran les sessions de classe iles hores de treball dirigit.

En les sessions de classe és on el professor explicara els coneixements teorics de cadascun dels dife-
rents temes per poder posteriorment resoldre els casos practics corresponents. La transmissié d’a-
quests coneixements teorics estaran dirigits a tot el grup.

Enles hores de treball dirigit és on es resoldran els casos practics de cadascun dels diferents temes. E1
professor explicara el plantejament i el cami a seguir per resoldre els diferents exercicis. Aquests casos
practics es resoldran de formaindividual o bé en grups de dues o tres persones.
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Es recomana al’estudiant que dediqui cada setmana unes hores de treball personal a aquesta assigna-
tura per anar consolidant els coneixements adquirits en cadascun dels diferents temes. Aquest treball
personal basicament consistira a fer un repas dels aspectes teorics tractats a classe; a fer resums i esque-
mes dels aspectes i qiiestions més importants; a comprovar si ha entes el plantejament dels diferents ca-
s0s practics.

En el pla de treball de I'assignatura és on I'estudiant trobara especificat setmanalment la previsi6 del
que es fara enles sessions de classe, en les hores de treball dirigiti enles hores de treball personal.

AVALUACIO:
Lavaluacié de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit per I'estudiant.
Tenint en compte que aquesta és una assignatura quadrimestral, 'avaluacié de 'assignatura consta de:

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

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

Lavaluaci6 dels blocs constara d’ambdues parts i s’ha d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié
delbloc A serala mitjana entre 'examen final (60%) i els casos practics/Treballs (40%) sempre que s’ha-
gi aprovat 'examen. En cas de no aprovar I'examen la nota del Treball i casos practics es mantindra per
la segiient convocatoria.

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

BIBLIOGRAFIA:

BlocA:

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

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

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

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

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

Bloc B:

Basica:

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

Fabre, R. Seleccio dinversions. Vic: Eumo Editorial, 1993.

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

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

Creativitat Publicitarial

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

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

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

CONTINGUT:
1. Lestimulacié de la creativitat
1.1. Qué ésla creativitat
1.2. Aptitudsiactituds de la personacreativa
1.3. Fases del procés creatiu
1.4. Els bloqueigs mentals
1.5. Tecniques creatives
2. Lacreaci6 publicitaria
2.1. Lestrategia creativa
Estrategies i filosofies creatives:
2.2. El producte > La Copy Strategy
2.3. Lamarca > La Star Strategy
2.4. El public objectiu > LaTeoria de la Decisio
2.5. Lacompetencia > El posicionament
2.6.Qui van ser: William Bernbach, David Ogilvy, Claude C. Hopkins, James Webb Young, Roser
Reeves...
3. Lacreaci6 d’anuncis en els diferents mitjans convencionals
3.1. Premsa
3.2. Exterior
3.3.Radio
3.4. Televisid i cinema
4. Criteris per aunavaloraci6 creativa publicitaria

AVALUACIO:

Per avaluar I'assoliment dels continguts teorics de I'assignatura hi haura un examen final escrit, en el
que es comprovara la comprensié i adquisicié de la teoria donada a classe i de les lectures obligatories.
També es valorara la comprensié dels coneixements a través de la seva aplicaci6 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
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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.

BIBILIOGRAFIA:

Bibliografia obligatoria:

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

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

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

Bibliografia recomanada:

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

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

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

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

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

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

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

Csikszentmihalyi, Mihaly, Creatividad: el fluir y la psicologia del descubrimiento y la invencion. Barcelona:
Paidés, 1998
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Fonaments de Comunicaci6 Digital

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

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

digital.

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

METODOLOGIA:

Lensenyament privilegia'aprenentatge de processos com: definir, justificar, comparar, reconeéixer, etc.
Els instruments didactics inclouen guies de lectura, dinamiques en grup, exercicis de contacte amb la
realitat proposats per reconeixer marques de racionalitat en una determinada situacio i altres treballs
personals i en grup pensats per exercitar els diferents processos d’aprenentatge. Es tractara sempre 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 qualificacio final de
I'assignaturaseralamitjana entre la part teoricaila part practica, sempre i quan s’hagin aprovat totes les
parts.
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BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

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

Laurel, B. (ed.) The art of Human-computer interface design, 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: Paidés,
1996.

Nelson, T. Ho/m Literary Machines 90.1,1990.

Nielsen, J. Usabilidad. Disefio de sitios Web, Prentice Hall, Madrid, 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: Addison Wesley, 1996.

74 GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT IRELACIONS PUBLIQUES



Tallerde Comunicacio Interactiva

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

CONTINGUT:

I. 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. Dissenyintermedi (I) (zh)

7. Objectes multimedia: dinamics (2h)

8. Objectes multimedia: sonors (2h)

9. Programaci6 intermedia (I) (2h)

10. Disseny intermedi (I1) (2h)

11. Disseny avancat (2h)

12. Programacié intermedia (IT) (2h)

13. Posant-t’ho tot on-line (2h)

14. Introducci6 a Flash (2h)

METODOLOGIA:

Lassignatura tindra dos eixos d’avaluacié en paral-lel. Per a aprovar el curs, caldra aprovar les dues arees.
D’una banda, el treball final en grup i de laltra 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 solsunade les parts, caldra recuperar 'avaluacié corresponent. Si se suspén el treball final, caldra re-
fer-lo en forma grupal. En qualsevol cas, la suspensi6 de qualsevol de les dues avaluacions sol'licitades
significarala suspensié del cursi larepeticié deles proves no superades.

Respecte 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 apres en el curs.

15%: Continguts de valor afegit i una arquitectura de la informaci6 adient als objectius comunicacio.
Cohereéncia general 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: 0-201-

84445-1(2003)

GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 75



Antonio Fernandez-Coca, Produccion y disefio grdfico para la World Wide Web, Papeles de comunicaciéon —
Piados

Jakob Nielsen, Marie Tahir, Usabilidad de pdginas 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 MX dindmico, Anaya Multimedia, ISBN: 84-415-1512-3(2003)

Laura Gutman, Extensiones Dreamweaver MX, Prentice Hall

Juan Carlos Oré6s Cabello, Diserio de pdaginas Web interactivas con Javascripty CSS,Ra-Ma

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

Jesas Bobadilla Sancho, Htm! dindmico: Asp 'y Javascript através 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 ciber-
cultural. 1X Congreso IBERCOM. Universidad de Sevilla.

http://alojamientos.us.es/cibercom/scolariCarlos.php
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Creativitat Publicitariall

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Taller d’aplicaci6 i desenvolupament practic dels continguts de I'assignatura Creativitat Publicitaria I.
Lobjectiu principal és descobrir i exercitar les aptitud i habilitats creatives a fi de potenciar-les. També
es pretén connectar amb larealitatiels 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 realitza-
rem algun treball real per encarrec de client o agéncia. Aprendrem i practicarem técniques de relaxacio,
de concentraci6 i de generaci6 d’idees. Analitzarem, compararem i comentarem a fons campanyes i pe-
ces a fi d’identificar-ne els objectius i les vies triades per assolir-los, alhora que augmentem la nostra ca-
pacitat critica.

METODOLOGIA DE LASSIGNATURA

Viurem de prop, observarem i millorarem les vostres propostes creatives en les segiients fases: 1)
Gestacid; 2) Desenvolupament; 3) Valoracié i 4) Exposici6

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

Aprofitarem I'estimul i diversi6 que inclou qualsevol procés creatiu per compensar les circumstancies
de pressid, exigencia i assoliment d’objectius —molt menys agraides— que caracteritzen el mén profes-
sional i que també incorporarem en el nostre taranna.

AVALUACIO

Hi ha dues maneres de superar I'assignatura:

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

Es tindra molt en compte el nivell inicial de 'alumne 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 lanota 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 compensacio per I'esforg si ha seguit el curs
complert).

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

BIBLIOGRAFIA

Csikszentmihalyi, Mihaly. Creatividad (El fluir y la psicologia del descubrimiento y la invencion). Barcelona:
Paid6s 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:

Platon. Fedon. Fedro. Madrid: Alianza, 1991

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

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

1998.
Banos, Miguel. Creatividady publicidad. Madrid: Laberinto, 2001.
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EstratégiaiPlanificacié de Mitjans|

CREDITS: 6

OBJECTIUS

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

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

Estudiar com es realitza 'Estratégia i Planificaci6 de Mitjans a nivell professional de manera completa,
des del primer contacte amb el client fins al tancament de campanya.

CONTINGUTS
1.Introduccié 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. Situacié 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, Nimero d’Im-
pactes, 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 la nota final.
Lexamen comptaraun 8§0%.

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

METODOLOGIA

La metodologiabasica estara basada en el plantejament de les qiiestions generals del tema, la reflexié en
grup a partir de la lectura dels annexos recomenats i la realitzacié 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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EstratégiaiPlanificacio de MitjanslI

CREDITS:6

OBJECTIUS

Presentar una visié de I'Estrategia i Planificacié 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 de lanegociacio
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 0 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 reflexi6 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 I'assignatura s’encaminaran a tenir un coneixement exacte i profunt de tot el que envol-
ta al coneixement del sistema informatiu, de cara a optimitzar els esforcos realitzats pels gabinets i les
agencies de comunicacié. Coneixerem, per tant, quin és el concepte de noticia i aprofitarem les siner-
gies que s‘imposen a cada moment per poder encaminar la nostra comunicacié de la millor manera pos-
sible. Aixi doncs, el procés de decisié d’enviament d’'una nota de premsa, el que cal saber sobre els mit-
jans de comunicacid, quines sén les normes per mantenir una bona relacié informativa entre les
agencies i/o gabinets de comunicaci6 i els mitjans informatius, aixi com aprendre a elaborar unanota de
premsa, com s’organitza una roda de premsa o com es presenta un bon dossier seran alguns dels punts
clau que es desenvoluparan al llarg de 'assignatura.

CONTINGUT:
1. Definici6é de Gabinet de Comunicacié i Agéncia de Comunicaci6. Origen.
1.1 Breu historia
1.2 Definicié
2. Conéixer el sistema informatiu.
2.1 Procés productiu de lanoticia
3. Concepte de noticiabilitat
4. Relacions informatives
4.1.Larodade premsa
4.2. Elaboracié d’'unanota de premsa
4.3.Eldossier de premsa
4.3. Exemples d'unbon o mal comunicat
4-4. Lentrevista
4.5.Altres tipus de relacions informatives
5. Organigrama d’un gabinet de comunicacio
6. Comunicacio de crisi
7. Influencia dels gabinets de comunicacié enl'agenda mediatica

AVALUACIO IMETODOLOGIA
1. Examen teoricipractic: 0%
2. Practiques aclasse: 30%

3. Treball de curs: 20%

* Per fer una avaluacié continuada cal fer les practiques de classe i el treball de curs. Per superar I'assig-
natura 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 toquil'entrega, el treball i 'exa-
men. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

5. Villafafie, J.J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide, 1998.
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DissenyiComunicacio 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 'estudiant conegui
les principals concepcionsiimplicacions de productes grafics.

CONTINGUTS:
Tema 1: Introduccio al disseny
r.1. Unavelladisputa: Dissenyvs. Art.
1.2. Queé ésel disseny; que ésun dissenyador grafic
1.3. Eldisseny grafic i el procés de comunicacié
Tema2: Imatge grafica
2.1. Misstge visual
2.2. Sintaxi de laimatge grafica
2.3. Iconografia, simbologia, pictograma, la marca,
2.4. Imatge vs. Text. Llegibilitat i Visibilidad
2.5. Laimpremta. El principi Gutenberg
Tema3: Suportsirecursosgrafics
3.1. Recursos grafics: tipografia
3.2. Elllibre, publicacions periodiques.
3.3. El cartell
3.4.La“novatipografia” de Jan Tchichold
Tema 4: Implicacions estétiques del disseny
4.1. Breuintroduccié al’estetica
4.2.1deal del “Bon gust”
Tema 5: Escoles i tendéncies
5.1. Evoluci6 de les tendeéncies. Les avantguardes del segle X X.
5.2. La Bauhaus. La Gestalts.
5.3. Lescola“Americana”, els Suissos (el Pal Sec)

AVALUACIO:

Examen final 40%
Exposici6 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 diseiio editorial, Barcelona: Indexbook, 2003.

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

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

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

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

Potter, N.: Qué es un 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.

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

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

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

Murphy John; Michael Rowe: Como disefiar marcasy 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 'alumnat amb el funcionament de la maquina i programes d’edici6 del disseny grafic
aceptats com anorma professional: Freehand i Photoshop

Cerquem a més a més que I'estudiant arribi a coneixer amb un cert sentit critic, les bases perceptives,
compositives, de color i tipografiques que concorden a una peca de comunicacié visual, finalment i no
menys important, estimular les seves capacitats creatives amb practiques properes ala seva futura dedi-
caci6 professional

CONTINGUT:
1. Introduccié ala cultura de lavisualitzacié de lainformacio.
- 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
-"Teoriadelapercepcié. 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 (reconeixementibon is)
- Composici6 tipografica (inerlinia, interlletratge, lecturabilitat, llegibilitat, caixes...)
c. Color
- Sintesis sustractiva.
- Sintesis additiva.
-Teoriaipercepcié 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 referénciai cre-
atius/de composicio.

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

Finalment volem oferir una dinamica de treball clarament orientada al futur professional de l'estu-
diant, potenciant conceptes com responsabilitat, “timings”, aceptaci6 i analisi de “briefings”...

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

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

Es obligada també Pentrega d’un treball final, que recull i amplifica totes les variables de comunicaci6
plantejades durant el curs, amb una clara intenci6é 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-
ta persentacio.

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

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

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

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

Martin, E.; La composicion en artes grdficas (1111), Madrid: Don Bosco, 1998

Muiiller-Brockmann, J.; Historia de la comunicacion visual, México: 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, J.; Els fonaments del Disseny Grafic, Barcelona: Tripodos, 2002

Manuals dels principals programes informatics. Freehand/Photoshop (Anaya, Mc Graw Hill...)
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Organitzaci6é d’Esdeveniments

CREDITS: 4.5

OBJECTIUS:

1. Donar als estudiants una visi6 general dobre el procés d’organitzacié i gestié d’esdeveniments a tra-
vés de I'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
gesti6 de les eines adequades per al’organitzacié d’esdeveniments.

CONTINGUT:

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

2. Definici6 i tipologia d’esdeveniments.

3. Lorganitzacié d’esdeveniments com a professio.

4.Elprocés de gestaci6 de 'esdeveniment.

5. Elprocés de planificacié de I'esdeveniment.

6. Elcompte enrera

7.Eldia“D”

8. Després del'esdeveniment.

AVALUACIO:

1. Avaluacié 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: Gestién2000,2004.

Allen, Judy: The Business of event planning. Behind-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. Coleccién Nuevos emprendedores. Barcelona:
Gedisa.

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

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

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

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

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

Comunicacio Interna

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

La comunicacié interna concerneix a tots els components de 'empresa des de la direcci6 general pas-
sant pels quadres directius i els empleats. Lobjectiu de I'assignatura és situar la comunicacié interna
dins'empresa, entitat i/o associacié i donar a conéixer quines en son les eines i técniques més habituals
per poder-la utilitzar en benefici de la propia institucié. Per aix0 coneixerem quins sén els tipus de 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 Comunicacié Interna
2.4 Elresponsable de la Comunicacié Interna
2.5 Laimportanciade la C.I enla Gestié de Qualitat. El futurdela C.I
2.6 La Comunicaci6 Internaenla Intranet
2.7 Formacié interna: com formar bons comunicadors

AVALUACIO | METODOLOGIA
1. Examen teoricipractic: 50%
2. Treball de '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'assig-
natura 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 toquil’entrega, el treballiI'exa-
men. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

5. 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 'alumnat en el marc juridic on ha de desenvolupar la seva tasca professional.
Lassignatura dona unavisi6 global de lalegislacié publicitaria (en especial la Llei General de Publicitat)
que regula tant la publicitat il'licita com els contractes publicitaris, aixi com els aspectes étics a 'ambit
publicitari.

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

CONTINGUTS

Bloci.-Aspectes introductoris

Blocii: Eldret publicitari en general

Blociii: Eldret publicitari en particularilallei general de publicitat

Blociv. Eldret publicitariiel dret public. regim sancionador

Blocv. La publicitat, la competéncia empresarial i la proteccié dels consumidors
Blocvi. Les relacions i els negocis juridics publicitaris. Els contractes publicitaris
Blocvii. La publicitatiel dret de les noves tecnologies

METODOLOGIA

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

AVALUACIO

-Assisténciaa classe (25%)

-Implicacié amb I'assignatura (25%)

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

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

BIBLIOGRAFIA

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

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

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

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

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

Bercovitz Rodriguez-Cano, A. Introduccion a las marcas y otros signos distintivos en el trdfico econdmico.
Pamplona: Aranzadi, 2002 (347.77—460- Ber).
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Calzada Conde, M. A. (coord) i altres. Cddigo de contratos mercantiles. Aranzadi (347.74 Cod).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Herrero Tejedor, . Honor; intimidady propiaimagen. Colex,1994.

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

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

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

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

O~ Callaghan Mufioz, X.; Pedreira Andrade, A. Introduccion al Derecho'y Derecho Civil Patrimonial. 47 ed.
Madrid, 1996.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Lanota que figura entre parentesis és la referéncia de localitzacié alabiblioteca de la Universitat de Vic
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Campanyes Globals de Comunicacio

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

1. Al final del curs 'estudiant tindra una visi6 general sobre el paper que juga el DirCom com a gestor de
lacomunicacié empresarial i sera capag¢ de portar a terme el desenvolupament d’'una propostaperaun
pla de comunicacié empresarial. A més, tindra els coneixements basics sobre la gesti6 de crisis ila for-
macié de gabinets per alasevaprevencid.

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

CONTINGUT
1. Plade Comunicacié
1.1. Pla, naturalesaicontingut
1.1.1. Significats del pla
1.1.2. Actituds davant la planificacié
1.1.3. Avantatges de la planificaci6
1.2. Definici6 de Plade Comunicaci6
1.2.1. Caracteristiques del Pla
1.2.2. Objectius del Pla
2. Metodologia peral’elaboracié del Pla
2.1. Comrealitzar el Pla
2.2.Accions previes
2.2.1. Resum executiu
2.2.2. Plade Comunicacié - Analisi de lasituacié
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. Informacié de base
2.2.3.5.2. Tendeéncies d’Identitat corporativa
2.2.3.5.3. Tendencies d’ Imatge corporativa
2.3. Estudid’un cas practic
3. Plade comunicacié - Definici6 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 comunicacié
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4.3. Mapade Publics

4.4. Definici6 dels Pablics interns i externs (Mapa tipologic)

4.5. Estudi d’un cas practic

5.Plade Comunicaci6 - Estrategies i programes

5.1. Definicié de la politica general de comunicaci6

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

5.4. Estudi d’'un cas practic
6. Plaanualipressupost

6.1. Establiment de timmings i plannings

6.1.1. Desenvolupament del planning anual de comunicacié
6.1.2. Justificacié d’accions en la planificaci6 anual

6.2. Elaboraci6 del pressupost
6.2.1. Metodes 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 practicsi fit-
xes de treball amb un valor total equivalent de 50% de lanota final.
2. Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent del 50%. Per
considerar la primera és necessari obtenir un 5§ com aminim enl'examen..

BIBLIOGRAFIA:

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

comunicacion, 2004.

Paul Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel Comunicacion, 1999.
Joan Costa, DirCom on-line El Master de Direccion de Comunicacion a distancia, Bolivia: Grupo Editorial

Design, 2004.

A. Gonzilez Herrero, Marketing Preventivo. Barcelona: Bosch Comunicacion, 1998.
Carlo Cutropia, Plan de Marketingpaso a paso, Madrid: ESIC, 2005.
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Investigacié en Comunicacié Empresarial

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS

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

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

3) Ladquisici6 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 tecniques cognoscitives
2.1 Mesures de Notorietat de Marca
2.1.1Top 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’Opinié
3.r.1 Liking
3.1.2 Jurat de Consumidors
3.2 Mesures d’Actitud
3.2.1Actitud vers’Anunci.
3.2.2 Actitud vers la Marca
3.3 Mesures de Nivell de Preferéncia
3.4 Mesures de Persuasi6 de '’ Anunci.
4. Les tecniques conatives
4.1 Mesures d’Intencionalitat de Compra
4.2 Mesures de Respostaen Marqueting Directe
4.2.1 Inquiry Test
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. Eltest de marques
6.1 Introduccié
6.2 Objectius
6.3 Metodologia
7. El test de logotip
7.1 Introduccié
7.2 Objectius
7.3 Metodologia
8.Eltest de packaging
8.1 Introduccié
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
1o.1Técniques emprades
10.2 Solucié metodologica
11. Investigacions intermedies en el pla d’imatge de 'empresa
11.1 Metodologia.
11.2 El Pretest d’Alternatives de Disseny:.
11.3 Les investigacions de seguiment.
11.4 Altres investigacions

SISTEMADAVALUACIO

Per tractar-se d’'una materia practica és fonamental que '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 cadauna per separat.

- Laqualificaci6 final de I'assignatura serala mitjana entre la part teoricaila part practica,

BIBLIOGRAFIABASICA

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

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

Pavlick V., John La Investigacion en Relaciones Piiblicas. Barcelona: Gestion 2000, 1999. ISBN 84-8088-
357-X
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Tecniques de Comunicacio No Convencionals

CREDITS: 4,5

OBJETIVO:

Conocer y entender en profundidad todas y cada una de las disciplinas Below the Line y su utilizacion
estratégica tanto a nivel individual (acciones o campafas especificas) o como parte de un plan de
Comunicacién Integral de una empresa.

Saber desarrollar acciones y campanas de Comunicacién BTL que sean eficaces, utilizando cualquier
medio no convencional de manera integrada e implementar su gestién de principio a fin.

CONTENIDO;
Temar1: Introduccién ala Comunicacién no Convencional (BTL)
Tema 2: Marketing Promocional
Concepto de Promociéony Mk. Promocional.
Objetivos de la promocion de ventas y ambito de actuacion (lo que la promocién de ventas pue-
de o no puede hacer).
Tema 3: Publicidad en el Punto de Ventay Merchandising
Conceptosy funciones de la publicidad en el punto de ventay el merchandising. Tipos de PLV'y
Merchandising.
Tema 4: Publicidad Directa
Conceptoy caracteristicas.
Formas de Publicidad Directa.
Relacién marketing directo y Publicidad Directa.
Estrategias y campanas de Publicidad Directa.
Tema 5: Product Placement y Bartering
Conceptosy funciones del Product Placement y Bartering.
Tipos de Product Placementy Bartering.
Estrategias de Comunicacién y medios aplicados a Product Placement y Bartering: Radio, TV,
Cine e Internet.
Tema 6: Marketing Ferial
Conceptosy funciones del Marketing Ferial: en ferias y exposiciones. Tipos de ferias.
Tema 7: Experiential Marketing
Marketing de las emociones. Conceptos y Funciones del Experiential Marketing.
Tema 8: Co-Branding
Conceptosy Funciones del Co-Branding: matrimonio entre marcas.
Técnicas de comunicacién basadas enlaasociacién de marcas: Co-Branding.

METODOLOGIA:

La metodologia de trabajo de la asignatura se estructura con una primera parte tedrico-practica para
consolidar una sélida base de conocimientos y trabajos practicos basados en “casos reales”, que permi-
ten desarrollar un constante entrenamiento en todo el proceso de lo que representa: crear, gestionar y
desarrollar una campafa o accién utilizando técnicas de comunicacién no convencional (BTL) en toda
suextension.

Esto supone un alto grado de capacitacién practica e inmediata enlavidalaboral.

EVALUACION:
Continuada, a3 niveles:
Fast works: Para profundizar en la comprension de la asignatura pueden encargarse pequenos trabajos

94 GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT IRELACIONS PUBLIQUES



relacionados con las distintas fases de una accién o campana de cualquier disciplina BTL, a realizar de
manera rapida. Se pretende asi, ayudar al alumno a entender la materia ya explicada y aprovechar siner-
gias que le serviran para desarrollar el proyecto final de la asignatura.

Proyecto de laasignatura: Creacion, gestion, desarrolloy presentacién de 2 Campanas Integrales BTLa
partir de 2 Briefings sobre casos reales.

Examen final.

La nota final se constituird a partir del promedio entre estos 3 sistemas de evaluacion (siempre y cuan-
do, cada parte haya obtenido un aprobado como nota minima).

BIBLIOGRAFIARECOMENDADA

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

ZoritaLloreda, Enrique. Marketing promocional. ESIC, Madrid, 2000.

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

Reinares, Pedro; Ponzoa, José Manuel. Marketing relacional: un nuevo enfoque para la seduccion y fideliza-
ciondel cliente. Pearson, Madrid, 2002.

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

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

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

Holloway, J. C.; Plant, R. V., Mercadoctecnia Turistica, Ed. Diana, México. 1996.

Kotler, Philip. E/ Marketing segiin Kotler. Como crear, ganary dominar los mercados, Ed. Paidés, Bs. As, 1999.

Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia, Prentice Hall, México, 1998.

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

Schmitt, Bernd H. Experiential Marketing. Ed. Deusto. Bilbao, 2000.
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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 comunicacid, de tipus fiscal o de responsabi-
litat social. D’altra banda, i des de la perspectiva del sector public, de les fundacions i de les ESAL
(Entitats Sense Anim de Lucre), s’analitzara les estratégies de fund-raising i de relacié amb les empreses
enlarecercade recursos economics.

PROGRAMA:

1. Patrocinii Mecenatge: Historia, teoriaibases conceptuals

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

3. ElPlade patrocinial’empresa

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

5.Reégimjuridicifiscal. La fiscalitat en el tercer sector

6. Obrasociali caixes d’estalvis

7. Responsabilitat social corporativai memories socials

8. Mitjans de comunicaci6 i patrocini

9. Internet i desenvolupament alaxarxa de noves practiques de patrocini

METODOLOGIAIAVALUACIO:

Assignatura presencial que combina sessions teoriques amb exercicis practics.

Lavaluaci6 té dos components:
Participacié aclasse 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 Espafnia y en la C.E.E. Barcelona: Bosch,
1991

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

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

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

Montraveta, Isabel. Como captar fondos con éxito manual para fundaciones, asociaciones y ONG. Barcelona:
Projeccié Mecenatge Social DL2003.

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJETIVOS:

- Conocery entender en profundidad los Fundamentos del Marketing Relacional, Directo y Digital y su
aportacién dentro de un plan de comunicacién integral.

-Saber desarrollar acciones de Comunicacion directa, relacional o Digital que sean eficaces, utilizando
cualquier medio de manera integrada.

- Entenderla gestion de campanas de comienzo a fin.

TEMARIO
I. Introduccién al Marketing Relacional, Directoy Digital
Laimportancia del Marketing Relacional, Directo y Digital en el entorno del Marketing moderno
I1. La Comunicacién Relacional, Directay Digital Personalizada
Estrategia Relacionaly suaplicacion en el Mk. Directoy Digital
Tipos de estrategia (estrategias basicas de captaciony fidelizacion de clientes)
La construccion de la oferta enla comunicacién Relacional, Directay Digital
ITI. La Creatividad “one to one”
Coémo construir una argumentacién persuasiva en Marketing Relacional, Directoy Digital
Técnicas Creativas especificas: B. Stone, R. Hauser, John Caples...
Elmailing: venta, seducciény fidelizacién por correo
IV.Los Medios
Medios especificos de comunicacién one to one
Usabilidad de los medios tradicionales en el Mk. Relacional,
V. Comunicacién Directa Digital e Interactiva
Internet
Formatos, usabilidad estratégicay contenidos: E-mailing
Telemarketing
VI. Los Tests (minimizar riesgos en la comunicacién personalizada)
Importanciade los tests en campanas y acciones de Comunicacion Relacional, Directay Digital

METODOLOGIA:

Parala consecucién de los objetivos de la asignatura se ha disenado una metodologia de trabajo eminen-
temente pragmatica que estructurala asignatura con una aportacion previa de una sélida base de cono-
cimientos y unos trabajos practicos sobre una serie de trabajos sobre “casos reales” que permiten des-
arrollar un constante entrenamiento en todo el proceso de lo que representa crear, gestionar y
desarrollar una campafia de Mk. Directo, Relacional y Digital en toda su extension. Esto supone un alto
grado de experiencia practicade aplicacién inmediata enlavidalaboral.

EVALUACION

Entodalalinea, a través de 3 niveles:

Fast works: a medida que avanza la asignatura surgiran pequenos trabajos a realizar de manera rapida
paraobtener unavision cercana de la materia.

Proyecto de la asignatura: Creacion, gestion, desarrollo y presentacién de una Campana Integrada de
Marketing Relacional, Directo e Interactivo a partir de un Briefing sobre un caso real.

Examen final

La nota final se constituird a partir del promedio entre estos 3 sistemas de evaluacion (siempre y cuan-
do, cada parte haya obtenido un aprobado como nota minima).

GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 97



BIBLIOGRAFIA

Tom Collins. MaxiMarketing, McGraw Hill.

Ramén Guardia. Nunca Vendas a un Extrano, Deusto.

Félix Cuesta Fernandez. La Gestion del Marketing Directo, McGraw-Hill.
Jay Curry; Adam Curry. CRM, Gestién 2000.

Janice Reynolds. E/ Libro Completo del e-commerce, Deusto.

Arthur M. Hughes. Strategic Database Marketing, McGraw Hill.

B. Stone, J. Giman. Marketing Telefonico, Deusto.

Santiago Rodriguez. Creatividad en Marketing Directo, Deusto.

J.M. Martinez; L. de Borja Solé; P. Carvajal. Fidelizando Clientes, Gestién 2000.
Tom Peters. Re-imagina!, DK Pearson Educacién, S.A.
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Projecte de Comunicaci6 Global

CREDITS: 6

Aquesta assignatura és la continuacié logica de Campanyes de Comunicacié Globals. Aqui I'alumnat
posa en practica els coneixements tedrics assolits als quadrimestre anterior i té un contacte directe i
proper amb projectes reals de comunicacié. Lassignatura es basa en la tutoritzacié constant de projec-
tes reals de comunicaci6, que permeten al’estudiant desenvolupar el seu Projecte Final de Carrera.
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES OPTATIVES | DE LLIURE ELECCIO

(Les assignatures optatives també es poden cursar com a credits de lliure eleccid)

Strategic Marketing (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIVES

The aim of this subject is that students achieve:

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

-To practise key management skills and competences like relationship, teamwork, negotiation, enter-
prise and leadership.

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

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

CONTENTS

1. The Markstrat world

2. Managing a Markstrat company

3. The simulation process

4. Marketing research studies

5. Marketing planning

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

9. Competitive strategies

10. Resource allocation

METHODOLOGY

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

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

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

EVALUATION
The total grade of each student will be calculated from the qualifications achieved in an early individual
exam, a marketing plan for the simulated firm, a final presentation, the performance of the simulated
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firm and the active participation in all the activities of the subject, in accordance with the following

weights:

INdividual €Xamm .....ovivveeieiieiiciiecce ettt et 20%

Marketing PIan.......coeveveueirinirieieiiinireeceren ettt 20%

FIrm PErfOImManCe. ...c.cucuiueuiuiuiiiiciiieicieieieieieteietete ettt 20%

Final presentation.... ...ttt 20%

Participation (attendance plus self evaluation) ...........ccceceeeeevvirenininiececccccecnenens 20%

TTOTAL .ttt ettt ettt ettt et et e beere et e eteeabeteens 100%

REFERENCES

Basic

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

Complementary

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lobjectiu fonamental de I'assignatura sera la formacié d’especialistes en la comunicacié d’aquesta sec-
tor cultural emergent. Amb l'aplicacié, entre altres, de les técniques i eines comunicacionals més
adients per a la promocié i la comercialitzaci6: la comunicacié grafica i verbal, la publicitat, les rela-
cions publiques.

CONTINGUTS:

1. Lobjecte d’estudi: el patrimoni cultural.
El concepte de patrimoni cultural: definicié i evolucié

2. Lactivaci6 del patrimoni cultural: de recurs a producte.
El procés de conversi6 del recurs patrimonial en producte cultural — Paranoics versus utilitaristes:
problemes al voltant de I'activaci6 dels recursos patrimonials.

3. El procés de comunicacié6 global del patrimoni cultural.
Els nivells de la comunicaci6 patrimonial: de la comunicaci6 cientifica ala comunicacié divulgativa—
Un pont de comunicacié entre lasocietat i el patrimoni.

4. Lactivaci6é comunicativa “en el” producte patrimonial.
Cap a una comunicaci6 efectiva dels continguts “en el” producte patrimonial: el consum in situ mit-
jancant un discurs divulgatiu — Les estrategies i tecniques optimes de comunicacié divulgativa: la
Didacticaila Interpretacié—La Didacticaiel discurs educatiu del patrimoni.

5. La comunicacié6 final “del” producte patrimonial.
La visualitzaci6 “del” producte patrimonial — Els objectius de la comunicacié final: de la promoci6 i
comercialitzaci6 del producte (comunicacié de marqueting) a la creacid, gesti6 o transformacié6 d’u-
na determinada identitat corporativa de la institucié/empresa responsable del producte (comunica-
ci6 corporativa) — Les estrategies de comunicacio final: publicitat, relacions publiques i marqueting
directe.

6.LesTIC comaeines de comunicacié global del patrimoni cultural.
Les TIC: un mitja al servei de la comunicaci6 “en el” i “del” servei patrimonial — La creaci6 de realitats
sintetiques mitjancant el llenguatge hipermedia (text, imatge fixa i en moviment, recreacions vir-
tuals, grafics, veu i musica) - Muntatges audiovisuals.

METODOLOGIA:

Tot i que s’introduira cada tema de manera teorica, I'enfocament de I'assignatura és majoritariament
practic, plantejament docent que implica un equilibri entre sessions teoriques, practiques i tutories.

El discurs teoric anira destinat al desenvolupament final d’un treball practic per part de I'alumnat.
Treball practic que servira per visualitzar de manera efectiva tot el procés de comunicacio final aplicat
al Patrimoni Cultural.

AVALUACIO:
Un treball (que sumara el 70% de la nota final) i diferents practiques en grup (que sumaran I'altre 30%
delanota final).

BIBLIOGRAFIA:
Ardemagni, Monica. “;Puablico predador o publico protector? Cémo involucrar al ptblico en la conser-
vacion del patrimonio”, a Mus-A. Revista de las instituciones del patrimonio bistorico de Andalucia, ndm.

2,2003,p.99-103.
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Ballart, Josep. El patrimonio historico y arqueologico: valory uso, Barcelona: Ariel, 1997.

Carreras, Cesar (coord.). TIC 7 patrimoni, a Digithum {dossier en linia}, nim. 7, maig de 2005.
Disponible a <www.uoc.edu/digithum>.

Celaya, Javier; Vinaras, Monica. Las nuevas tecnologias Web 2.0 en la promocion de museos y centros de arte,
Madrid: NV asesoresiDosdoce.com, 20 de novembre de 2006.

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

DD.AA. Lacomunicacion en la gestion cultural, Vitoria-Gasteiz: Grupo Xabide, 2006.
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Hooper-Greenhill, Eilean. Los museos y sus visitantes, Gijon: Trea, 1998.

Kotler, Neil; Kotler, Philip. Estrategiasy marketing de museos, Barcelona: Ariel, 2001.

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

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

Prats, Lloreng. Antropologiay patrimonio, Barcelona: Ariel, 2004 (2a. edicio).

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

Valdés Sagiiés, Maria del Carmen. La difusion cultural en el museo: servicios destinados al gran piblico, Gijon:
"Trea, 1999.

104 GUIADE 'ESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT I RELACIONS PUBLIQUES



Direccié de Comptes Relacions Pibliques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

2. Analitzarla gesti6 de Comptesilarelacié amb els clients.

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

CONTINGUT:
1. Eldirector de comptes
Funcions enunaagencia de comunicacio.
Diversos models i conceptes.
Lasevaresponsabilitat.
2.Larelacié amb el client
Punts clau d’aquestarelacié
Com defensar el nostre treball
3. Mecanismes de planificaci6 de comptes
Lestatus setmanal
Linforme mensual
Laplanificaci6 anual
4. Larelacié amb proveidors externs
A qui podem necessitar
Com coordinar-los
Com pressupostar-los
5. Gestid interna
El control total sobre el projecte
Elsuport de'equip
Lestrategia comercial
6.1després del'adreca de comptes que...
Sortides professionals del director de comptes
7. Campanyes de rrpp en premsa
Limpacte en els mitjans
Informacions generades en els mitjans com a resultat d’Accions de RRPP

BIBLIOGRAFIA:

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

Lasrelaciones piiblicas en Espafia. Ed. McGraw Hill

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Que I'estudiant conegui els métodes de treball propis del departament de comptes d’una agencia de pu-
blicitat. Aix0 significa que cal saber quins son els processos i técniques necessaris per a una correcta
gesti6 de comptes. Un dels objectius basics de I'assignatura és que 'estudiant aprengui la manera de re-
soldre satisfactoriament situacions habituals en un departament de comptes d’una agéncia de publici-
tat: realitzaci6 de briefings, plantejament d’estratégies, elaboracié de pressupostos, informes de reu-
nid, estatus, etc.

CONTINGUT:
1. Lageéncia de publicitat: els seus departaments i el seu funcionament
- Que ésunaagencia de publicitat
- Quins departaments té i que fa cadascun d’ells
- Quines sénles formes de retribucié d’'una agéncia
2. Eldepartament de comptes: professionals que el formen i tasques que desenvolupen
- Coms’estructura el departament de comptes d’'una agencia
- Quins professionals hi treballen: perfil personal i professional
- Quines sén les funcions de cadascun d’ells
- Quins documents realitzen
3. El client: tipologies i funcionament intern
-Queésunclient
- Diferents tipus de clients
- Que esperaun client d’'una agencia
-Técniques per guanyar clients: el new business
-Comiper que es perdenels clients
4. Lesrelacions del departament de comptes amb laresta de departaments de 'agéncia
-Amb el departament creatiu
-Amb el departament de produccié
-Amb el departament de mitjans
-Amb el departament finnacer
5. Lestrategia de comunicacié
-Queéés
- Quin és el seu objectiu
- Comes planteja
- Quines parts té
- Exemples
6.Elbriefing: del brief del client al brief creatiu
-Queéés
-Peraque serveix
- Coms’estructura
- Exemples
7. Elposicionament
-Queés
- Per qué cal posicionar les marques
- Comes posicionauna marca
- Els mappings de posicionament
- Exemples
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METODOLOGIA:

La metodologia de les classes té una doble vessant: d’'una banda, una part teorica i d’'una altra la part
practica. Els estudiants hauran de posar en practica els coneixements teorics impartits a classe a través
delaresolucié de casos reals: informes de reunid, pressupostos, estrategies, briefings, etc.

AVALUACIO:

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

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

La part practica la realitzara 'estudiant sota la supervisié de la professora. Pel que fa ala part practica
seran exercicis individuals que 'estudiant haura de preparar a classe o a casa. La seva realitzaci6 és obli-
gatoria. Les practiques realitzades fora de classe s’hauran de presentar en les dates fixades per la profes-
sora. Només s’acceptaran practiques fora del termini fixat quan s’hagin produit causes de for¢a major.
Qualsevol exercici practic lliurat forma del termini establert no sera acceptat. Les practiques realitza-
des fora de classe s’hauran de presentar en folis DIN A4, amaquina, aunasola caraien doble espai. No
seraacceptada cap practicafetaacasaama.

Lanotadela part practica serala mitja de totes les practiques lliurades. La qualificacié final serala mitja
entre les notes de les dues parts, sempre que s’hagin aprovat totes dues. Si no és aixi, es mantindra la
qualificacié de la part aprovada, només per a la segiient convocatoria. En cas de suspendre en aquesta
segona convocatoria, quedara suspesa tota I'assignatura i per tant, 'estudiant I’haura de repetir tota el
curs segiient

BIBLIOGRAFIA:

Aaker, David A. Management de la publicidad, Coleccion Esade Estudios de Empresa, Barcelona:
Hispano Europea, 1993.

Bassat, Luis. E//ibrorojo de las marcas (Como construir marcas poderosas), Madrid: Espasa Calpe, 2000.

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

Mc Ronald, John A. Estrategias que hacen vender. Editorial Hispano Europea.

Ferrer Rosell6, Clemente: Estrategiasy tdcticas de la publicidad, Edimarco.
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Fotografia Publicitaria (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Entendre el procés fotografic de realitzaci6 d’una fotografia, des del plantejament inicial fins a la im-
pressio.

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

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

CONTINGUT:
1. La camera fotografica, explicaci6 del funcionament.
Definici6 del diafragmain®f, profunditat de camp, velocitat d’obturacié i el valor de 'exposicié.
Doble exposicié i fotografiaen moviment.
Diferencies entre fotografia analogica i digital, pixel vs pel-licula.
Formatsicameres del mercat: Nikon, Canon, ....(repas dels altims models).
Explicaci6 practicaimaneig de lacameraen exteriorsial’estudi.
Posadaen escenaicaptura de laimatge fotografica.
2. [I'luminaci6 natural i artificial, flash, tipus de focus i complements: spots, flash electronic, fresnel,
paraigiies, viseres, finestres de llum, panells reflectants....
Il'luminacié basica, llum de fons.
Suma de llums i metode dels nimeros guia.
Funcions deles llums, il luminacié en triangle, retratigrups
Modulacié6 de lallum /modulacié de 'ombra
Control del contrast per il-luminacié
Efectes especials d’il'luminacio.
Explicaci6 practicaimaneigdels focus al’estudi.
3. Fotometria:
Aparells de mesura
Mesuradels diferents tipus de llum: incident, reflectant, flash.
Elsistemade zonesil’avaluaci6 de 'escena, calcul del contrast...
Exercicis practics aresoldre a classeial’estudi.
4.Luminometria:
Coloritemperaturadelallum.
Graus Kelvin, colorimetres, etc.....
Calculi correcci6 de dominants (amb Photoshop i amb filtres).
5. Resolucid, qualitat i mida de laimatge. Métodes d’impressié i calibratge del monitor.
7. Lapublicitat, 'art de convencer.
Petitaintroducci6 ala historia de la fotografia publicitaria .
Recursos publicitaris més emprats, missatge publicitarii filosofia del mitja.
8. Tipus de fotografia d’estudiipublicitat:
- Lafotografia de retrat, explicacié i posada en practica.
- Lafotografia de moda, explicaci6 i posada en practica.
- Lafotografia d’alimentaci6 i el bodegd, explicaci6 i posada en practica.
- La fotografia d’objectes de vidre, explicaci6 i posada en practica.
- La fotografia de metalls, explicaci6 i posada en practica.
- Lafotografia editorial, explicacié i posada en practica.
- La fotografia de reproduccid, explicaci6 i posada en practica.
9. Retoc i muntatge de la imatge digital amb Photoshop: eines, capes, mascares de capa, modes de fu-
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si6, efectes, correccions tonals, reparacio de fotografies, etc.
10. Analisi al'aula de fotografs relacionats amb els diferents ambits de la fotografia publicitaria: biogra-
fiaiobra.

AVALUACIO:
1. Avaluacié continuaa través d’exercicis, iI'elaboraci6 de treballs fotografics.
2. Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

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

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

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

Roger Garaudy, Los integrismos. Ensayo sobre fundamentalismos en el mundo. Barcelona: Gedisa1992.

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

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

Alex Largy Jane Wood, Fotografia Nocturna. Barcelona: Index Books.

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

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

Katrin Eismann, Sean Duggan, Tim Grey, Fotografia digital. Madrid: Anaya, 2005.
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Campanyesde Relacions Pibliques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Qué entenem per Relacions Pabliques.

2. Quin és el seu paper dins de la Comunicaci6 Global.

3. Que podem aconseguir amb les Campanyes de RRPP.

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

CONTINGUT:
1. Marc de referéncia de les campanyes de RRPP.
Objectius de marqueting; Estrategia de marqueting; segmentacio i posicionament
Consumidorsiagents amb els quals es relacional’empresa.
Competidors enla categoriaien els mitjans.
Estrategia de Comunicacio
Objectius de Comunicacié
Publics Objectius
Posicionament
Estratégia del Missatge
Plataforma de Comunicaci6
2. Introduccié ales RRPP com a eina de Comunicacié6
Situacié del sector d’Ageéncies de RRPP
Com contactar
Quins serveis ofereixen
Com poden ajudar-nos enles nostres estratégies de comunicacié
3. Campanyes de RRPP
Com preparar una campanya de RRPP
El Briefing del client— Realitat del sector — Continguts
Eltreball en equip
Elprocés de documentacié: (Marc de Referencia=Analisi Internai Extern- DAFO)
LaCreativitat
4.Campanyes de RRPP 2—- ELGABINETDE PREMSA
LEstrategia de Comunicacié orientadaa RRPP
Public Objectiu
Objectius de Comunicacié
Estratégia de Missatge
Activitats de RRPP
Mitjans
5. El1Pressupost
Com elaborar-lo
Com defensar-lo
Situacié del sector
6. LInforme final
Com elaborar-lo
Quéincloure
Peraque ens serveix
Valoracié economica—analisi quantitativaiqualitativa
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BIBLIOGRAFIA:

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

Lasrelaciones piiblicas en Espafia. Ed. McGraw Hill

AlRies; Laura Ries La caida de la Publicidad'y el Auge de las RRPP. Ediciones Urano.
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Campanyes de Publicitat (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura pretén que I'estudiant conegui com es fa una campanya de publicitat des de la recepci6 de
I'encarrec del client fins ala seva emissi6. Lobjectiu principal és saber quines son les diferents fases que
cal seguir en tot el procés, quins documents s’han d’elaborar i quins professionals en s6n els responsa-
bles. També s’analitzaran diferents tipus de campanyes i s’avaluara el seu contingut i la seva forma d’ex-
pressio.

CONTINGUT:
1. Fonaments d'una campanya de publicitat
- Els objectius basics d'una campanya
- Els principis de tota campanya: el model AIDA
- Requisits perque euna campanya sigui efectiva
-Tipus de campanyes de publicitat: exemples practics
2. Elbriefing
-Lainterpretacié del brief del client: contingut i forma
- Diferents tipus de brief
-Delbrief del client al brief creatiu: exemples
3. Elmissatge publicitari
- Estructura del missatge: 'eix, el concepte il'eslogan
- Caracteristiques d’'un bon eslogan: exemples
4. Elprocés creatiu de les campanyes
-Deles primeresidees ala peca final: fasesiresponsables
- Métodes de treball: el brainstorming
- Documents necessaris: scripts, stories, etc
5.Laproducci6 de les campanyes
- Les diferents fases de la produccié audiovisual: del gui6 al’emissi6 de 'espot
- Les diferents fases de la produccié grafica: de 'esbés ala publicaci6 de 'anunci
- Dinamiques de treball i documents necessaris
6. Lamedici6 del'eficaciade les campanyes publicitaries
-Elpretest
-Elposttest
7. Elmarc etic ilegal de les campanyes de publicitat
- Campanyes enganyoses: exemples
- Campanyes deslleials: exemples
- Campanyes subliminals: exemples
- Organismes reguladors

METODOLOGIA:

La metodologia de les classes té una doble vessant: d’'una banda, una part teorica i d’'una altra la part
practica. Els estudiants hauran de posar en practica els coneixements teorics impartits a classe a través
delaresoluci6 de casos reals: briefings, eslogans, analisi de campanyes actuals, etc

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

Ogilby, David. La publicidad. Editorial Folio

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

CREDITS: 6

Asignatura teoricopractica on es desenvoluparan els coneixements sobre la creacié de noms de mar-
ques, aixi com la seva plasmacié graficail’aplicaci6 a diferents suports.
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Comunicacio Politicaid’Institucions Pibliques (OP)

CREDITS:6

OBJECTIUS:

Elcurs esta destinat a familiaritzar els estudiants amb 'ambit de la comunicacié politica, en les seves di-
verses manifestacions: propaganda de campanyes electorals, campanyes d’'imatge, marqueting politic i
institucional, etc. Es tracta d’ajudar els estudiants a identificar les diverses activitats relacionades amb
la politica on es poden aplicar els coneixements de publicitat, relacions publiques, marqueting i comu-
nicacié estratégica que han adquirit al llarg de la seva carrera. Per tant, el curs no es dirigeix tant a ensen-
yar nous coneixements als estudiants, com a oferir-los una nova perspectiva de les seves habilitats pro-
fessionals.

CONTINGUT:
1. Arees de marqueting politic
- El concepte de marqueting politic: semblances i diferencies respecte al marqueting comercial
- Elmix de marqueting politic
- Marqueting electoral
- Marqueting d’institucions i partits
- Marqueting de serveis publics
- Marqueting de llocs
- Marqueting socialMarqueting de captaci6 de recursos
2. Ladireccié de campanyal.a investigaci6 del mercat electoral
-La“creaci6” del candidat
- Lestrategia
-Elplade campanya
- Lequip de campanya
- Larelacié amb el partit
- Lavaluaci6 del procésiresultatsLa campanya permanent
3. Lacomunicaci6 enles institucions
- Lauditoria de comunicacié
- Lagestié estrategica de lainformacié de politiques publiques
- Els grups de pressiéiles practiques de lobbying
- El“coaching” en comunicacié politica
- Administraci6 electronicainoves formes de comunicacio
4. Marclegal de lacomunicacié politica

METODOLOGIA:

El curs combina les classes expositives amb la presentacié de casos practics i larealitzacié de treballs de
grup iindividuals. Es fa émfasi en I'ds d’exemples, tant en 'explicacié de conceptes a classes com en la
realitzaci6 de treballs d’estudis de casos. La metodologia aplicada al curs fomenta 'autoaprenentatge i
laparticipaci6 dels estudiants.

AVALUACIO:

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

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

Examen final, amb unvalor del 20% de la nota final.

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

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

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

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

Campmany, J. (2005) Elefecto ZP. Barcelona: Planeta.

Canel, J.iZamora, R. (2004) “La comunicacién en las organizaciones politicas: la estrategia permanen-
te en el mercado de la visibilidad de los poderes puablicos”. A Gestion de la comunicacion en las organiza-
ciones. Barcelona: Ariel, pags. 515-542.

Dader,]. L. (2003) “Ciberdemocraciay comunicacién politica virtual: el futuro de la ciudadania electré-
nica tras la Era de laTelevision”. A Comunicacion politica en television y nuevos medios. Barcelona: Ariel,
pags.309-342.

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

- Divulgarles vinculacions que s’estableixen entre els processos comunicatius i activitat turistica

-Donaraconeixerlaimportancia de la comunicacié dins la industria del turisme

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

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

CONTINGUT:
1. Introduccié

1.1. Qué és “comunicar” en turisme?

1.2. Context actual del sector turistic

1.3. Lainterpretaci6 turistica
2. Informaciéiturisme

2.1. Conceptes basics

2.2. Lainformacié en una destinaci6 turistica:

2.3. Lainformacié enun producte turistic:
3. Promoci6 i comunicaci6 turistica: conflictes de definicié

3.1 Parlem de promoci6 turistica...

3.2. 1 ara, de comunicacié turistica...

3.2.1. Caracteristiques generals de la comunicacio turistica
3.2.2. Elsistema de comunicacié en el mercat. Les eines tradicionals de la comunicacié

4. Elperiodisme turistic

4.1. Relacié dels Mass Media amb el turisme

4.2.Lapremsa turistica

4.3. Elrelat turistic, el relat de viatges

4.4. Les associacions professionals de periodistes turistics

4.5. Instrumentsieines peralaredaccié d’articles de tematica turistica
5. El gran salt de qualitat: turisme, multimediai TIC

5.1. Laimportancia de les TIC per ala comunicaci6 turistica

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

5.3. Elnou turisme present alaxarxa Internet

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

6.1. Marqueting turistic i comunicaci6: analisi previ

6.2. Elmarqueting al’empresa turistica

6.3. Elmarqueting ales destinacions turistiques

6.4. El pla de marqueting turistic

6.5. Elbranding de paisos

AVALUACIO:

Lanota final s’'obtindra a partir de la suma de les segients variables:
-Treball final de I'assignatura (50% de lanota)

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

* Per tal de poder sumar totes les variables i aixi obtenir la qualificaci6 final, s’ha d’aprovar cadascuna de
les dues parts de lanota final de I'assignatura.
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Creacié d’Empreses de Comunicaci6 (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Fer coneixer el procediment per ala creacié d’'una empresa de comunicacié Posar de manifest els prin-
cipals problemes que condicionen I'éxit empresarial, cone¢ixer organismes vinculats i facilitadors de la
creaci6 i desenvolupament empresarial, recolzar el procés de recerca d’informaci6 util i confeccionar
un Plad’empresa

El Pla d’empresa, que és el present i també el futur del projecte, serveix com a document de presenta-
cid,ipermet observarlabonamarxadel negociiles desviacions que es poden produir per rectificar-les a
temps.

Una gran part dels fracassos de les noves empreses de comunicacio té el seu origen en la manca d’una
planificaci6é adequada que permeti avaluar, almenys, aquests els aspectes fonamentals:

La propia capacitat, individual o col‘lectiva, per fer realitat el projecte i preveure en aquest moment
inicial les contradiccions i els obstacles que posteriorment poden sorgir i fer inviable aquest bon propo-
sit.

CONTINGUTS
Temai: Lemprenedorilacreacié d’empreses.
1. Lemprenedor qualitats i requisits
2. Factors que impulsen la creacié d’empresa.
3.Laideadel negoci/empresa.
4. Elprojecte d’empresa.
5. Factors-clau de I'exit o fracas d’empreses
Tema 2. Empreses de comunicacié
1. Agencies de Publicitat
2.Agencies de Disseny
3. Gabinets de Premsa
4. Relacions Publiques
5. Organitzacio Esdeveniments
6. Activitats Promocionals
7. Consultores.
Tema 3. Estructuradel plad’empresa
1. E1Pla Comercial
2. Organitzaci6 i recursos humans
3. Inversi6 i financament
Tema 4. Aspectes comercials
1. Elproducte o servei
2. Elsclients ila competéncia
3. Estudide mercat ; técniques
Tema: § Elplacomercial
1. Segmentaci6
2. Target
3. Posicionament.
4. Estrategia
5. Objectius
Tema 6. Politiques de Marqueting
1. Producte/Preu
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2. Distribuci6
3. Forcadevendes
4.Comunicacié
5. Publicitat
6.R.P
7. Promocié de vendes.
8. Merchandising
Tema 7. Recursos Humans
1. Els socis
2 .Nombre de treballadors
3. Responsabilitats
4.Formade contractacié
5. Formaci6
6. Seleccio
7. Assessors externs
Tema 8. Les formes juridiques: Criteri de Risc versus Fiscalitat
1. Empresari individual
2. Comunitat de bens
3. Societat civil
4. Societat de responsabilitat limitada
5.Societat anonima
6. Societat laboral
7. Altres formes societaries
Tema 9. Ajuts
1. Ajuts
2. Subencions.
3. Govern Central
4.Govern Autonomic
5.Govern Local.
6. Institucions Europees
Temaro. Els tramits administratius
1. Tramits municipals
2. Tramits fiscals
3. Tramits laborals
4. Altres tramits

Tema 11. Financament
1. Fons Propis
2. Fons Aliens
3. Plade finangament
4. Tresoreria.
5. ElPunt de equilibri.

BIBLIOGRAFIA

Basica
Irizar, Ifiazio Como crearuna empresa. Lo que todo emprendedor debe saber. ISBN: 848088410X.
Cesar Duch Martorell E/ Pla de Mercat 17 11. Servei AutoEmpresa. Generalitat de Catalunya, 1999.

Complementaria
Planellas, Marcel De la idea a la empresa. ISBN: 8480888288.

120 GUIADE ’ESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITATIRELACIONS PUBLIQUES



Direccié d’Art (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

editorial...)

CONTINGUT:
1. Definici6 del Director d’Art
-comaprofessional (habilitats professionals i técniques necessaries)
-comapersona (habilitats personals necessaries)
- diferencies Direcci6é d’Art-Disseny Grafic
2.I’Agenciade Publicitat
-Funcionament
- Estructura
- altres agencies, altres possibilitats de Direccié d’Art
(Healthcare, Packaging, Internet, Editorial, Marketing Directe...)
3. La Publicitat de de 'optica del Director d’Art
-ElDirector d’Art, “al ull del huraca”
- Laparella creativa, cellula creativa (copy+director d’art)
-Relacié creativitat (DA)-executius
- Relacié creativitat (DA)-mitjans
- Relacié creativitat (DA)-producers
-Relacio creativitat (IDA)-client, anunciant
- Relaci6 creativitat (DA)-“altres” professionals (fotografs, estilistes, dissenyadors grafics, realitza-
dors, impressors...)
4.Comneixen lesidees. Com es treballen.
- Coneixer-teiconeixer als altres en el procés creatiu
- Metodologies possibles
5. Com es materialitzen les idees a nivell grafic+audiovisual
-Lesbés
-Rough
- Layout
- Maquetes
- Story Board
-Animatic
- Macvs.“artista”
-analisi, criticairevisié del procés de presentaci6 creativa
6. Elements basics perala Direccié d’Art
- Fotografiaiillustracié (laimatge)
-Tipografia
- Color
- Composicio
- Aspectes técnics (impressio, soports...)
7. Exercicis practics reflex, recull o alternativa del contingut teoric.
8. Conclusions
- Revisid ianalisi publicipersonalitza’t dels exercicis
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METODOLOGIA:

Oferir unavisi6 des d’'una optica clarament orientada al futur desenvolupament professional de 'estu-
diant, mitjangant la combinacié de conceptes teorics, anecdotari del professor com a professional en
actiuiresolucié de casos especificsipractics.

Pretenem reproduir 'ambit del “Director d’Art” en el seu context professional, que I'estudiant acabi
coneixent les eines conceptuals i practiques facultant-lo per que en un futur pugui realitzar tasques com
a“Director d’Artjunior” o assistent de Direcci6 d’Art.

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

AVALUACIO:

Treballs practics d’aspectes concrets: Durant el curs es realitzaran treballs practics de presentaci6 obli-
gatoria en tots el casos per superar I'assignatura. (40 % de la nota final)

Treball practic final de curs resum del contingut de 'assignatura amb un valor total equivalent al 60 %
delanota final. Presentaci6 obligatoria.

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

BIBLIOGRAFIA:

Landa, R. El disefio en lapublicidad, Madrid: Anaya Multimedia, 2005.

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

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

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

Moliné, M. La fuerza de la Publicidad, Cuadernos Cinco Dias1999.

Fioravanti, G. Diserioy reproduccion, Barcelona: GG, 1988.

Bann, D. “Manual de produccién para Artes Grificas”, Tellus 1988.

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

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

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

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

Martinez-Val, J.; Comunicacion en el Disefio Grfico. La logica de los mensajes visuales en disefio, publicidad e in-
ternet, Madrid: Laberinto Comunicacion, 2004.
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Assignaturesde Lliure Eleccié que poden cursar els estudiantsde
segon,terceriquartcurs:

Historiade laPublicitatide les Relacions Publiques (LLE)
CREDITS:6

OBJECTIUS:

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

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

-seracapag d’analitzar les diferents etapes historiques, tendéncies, corrents i manifestacions.

CONTINGUT:
Historiade la Publicitat
- Prehistoria de la Publicitat
- LaRevoluci6 Industrial il'origen de la publicitat
-LaPublicitat entre dues guerres
- Lexpansié dela publicitat: I'era del consum
-Lapublicitata Espanya
Historiade les RRPP
- Historiadeles RRPPals EUA
- Historia de les RRPP a Europa
- Historia deles RRPP a Espanya

METODOLOGIA:

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

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

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

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

AVALUACIO:

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

Avaluaci6 continuaa través de exercicis practics (50% de lanota final).

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

BIBLIOGRAFIA:

Publicitat:

Crowley, D.; Heyer, P. La comunicacion en la bistoria, Barcelona: Editorial Bosch, 1997.
Eguizabal Maza, R. Historia de la Publicidad, Edjtorial Eresmay Celeste, Madrid, 1998.
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Faura, F. Historia de la publicidad. Barcelona: Producciones Editoriales, 1976.

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

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

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

Puig, J.J. Cinco mil afios de historia del comercio'y la publicidad, Barcelona: Editorial Rosal Jai, 1996.

Qualter, T'H. Publicidady democracia en la sociedad de masas, Barcelona: Paidés, 1994.

Relacions Publiques:

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

Barquero, José Daniel; Barquero, Mario (1996) E/ /ibro de oro de las Relaciones Piiblicas. Ediciones Gestion
2000. Barcelona.
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Expressio Orali Comunicacié No Verbal (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Coneixer les caracteristiques i els recursos del llenguatge oral formal i del llenguatge no verbal i la rela-
ci6 de complementacié que hiha entre tots dos codis.

Saber utilitzar la técnica d’aquests dos llenguatges, oral formal i no verbal, com a eina de relacié eficag
en elmén de lacomunicacio.

CONTINGUT
1. Loralitat. La situacié comunicativailavariacié lingiiistica: que, a qui, per que, on, quan, com
2. Lallengua oral formal i 'exposicié oral formal:
2.1. El contingut: el tema, el receptor, 'objectiu
2.2.La forma: la posada en escena. La implicacié personal, el compromis. Recursos de captacié de I'a-
tencidilinteres. Liniciiel final. El material audiovisual complementari
2.3. Lapreparaci6 i'assaig. Instruments d’autoavaluacié
3. Lesemocions: la por, els nervis
4.Laveu:volumientonaci6; la pausa
5. Elllenguatge verbal: fluidesa, progressié de lainformacié/repeticions; laimprovisacié
6. El llenguatge no verbal: I'entorn i I'espai personal; la postura; 'aparenca; la gesticulacio, les expres-
sions facials, la conductavisual

METODOLOGIA

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

AVALUACIO

Lavaluacié de la materia és continuada durant el quadrimestre: la nota final de I'assignatura és la nota
mitjana de tots els exercicis del curs. S’entén per ‘exercicis del curs’ tant una practica concreta d’exposi-
ci6 oral o un exercici per escrit com la participacid i la intervenci6 qualitativa en les diverses activitats
orals de discussio.

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

BIBLIOGRAFIA

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

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

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

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

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

Coromina, Eusebi; Casacuberta, Xavier; Quintana, Dolors. E/ treball de recerca. Procés delaboracio, memo-
ria escrita, exposicio oral i recursos. Vic: Eumo Editorial, 2000, pag. 102 a 112 (4.10 La bibliografia: 4.10.1
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Presentacio6 formali 4.10.2 Referéncies bibliografiques).

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

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

Knapp, Mark L. La comunicacion no verbal. El cuerpo 'y el entorno. 7a ed. Trad. Marco Aurelio Galmarini.
Barcelona: Paid6s Comunicacién, 2001. {Or.: Essentials of nonverbal communication, 1980.}

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

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

Rubio, Joana; Puigpelat, Francesc. Com parlar bé en piblic. Barcelona: Portic, 2000.
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Llenguatges de laComunicaci6 (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs Llenguatges de la Comunicaci6 té per objectiu principal que I'estudiant s@propi de les reflexions te-
oriques de la semiotica com a eina de treball professional. Per tal d’assolir aquest objectiu s’introduira 'estu-
diant en els principals models teorics —generatiu, interpretatiu, narratiu, etc. La segona part del curs es
dedicara a I'aplicacié dels models teorics a diferents tipus de llenguatges (cinema, comic, televisio, ra-
dio, etc.) idiscurs (publicitari, politic, etc.).

CONTINGUT:
1. Elsllenguatges ila mirada semiotica
- Introduccié ala “mirada” semiotica
- Ubicacié historicaiepistemologica
2. Delalingiiisticaala semiologia
- Ferdinand De Saussure ilalingiiistica estructural
- Lasemioticainterpretativa de Charles S. Peirce
-Roland Barthesiel projecte semiologic
3. Narrativa: dels contes folklorics ales narracions dels mitjans
- Vladimir Proppilarecercanarrativa
- Les funcions narratives
4. Semiotica generativa: models teoricsiaplicacions
- Algirdas Greimas iI’Escola de Paris
- Nivells i generacié del significat
- Aplicacions practiques del model de A. Greimas
5.Semioticainterpretativa: models teoricsiaplicacions
-Umberto Ecoilasemioticainterpretativa
- Mén possible i semiosiil-limitada
6. Semioticadela cultura
- Mijail Bajtin: dialeg i enunciacio
- Iurii Lotmanila semiotica de la cultura
7. Semiotica en accié: meétodes i exemples d’analisi
-Semioticadelaradio
-Semiotica delaimatge
- Semiotica de la televisio
-Semiotica del discurs politic
- Semiotica del discurs informatiu
- Semiotica del discurs publicitari
-Semiotica del comic
-Semiotica del cine
-Semiotica del videoclip
-Semiotica de les interaccions digitals
- Semiotica del videojoc
- Semiotica del xat
8. Conclusions
-Lasemioticailapracticaprofessional
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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 situacié i altres treballs
personals ien grup pensats per exercitar els diferents processos d’aprenentatge. Es tractara sempre d’e-
xemplificar cada unitat amb analisis de productes comunicatius.

AVALUACIO:

"Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics i exposicions (0% 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 qualificaci6 final de
I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica ila part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

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

Eco, Umberto. “Sis passejades pels boscos de la ficcié”, Barcelona Destino, 1997 (ed. Cast. “Seis paseos
porlos bosques narrativos” Barcelona, Lumen, 1997)

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

Fabbri, Paolo. Entrevista de Xavier Ruiz Collantes, Quaderns del CAC: Ntumero 15, Barcelona, Enero-
abril2003

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

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

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

Fraticelli, Damidn. “Nuevos chats enlared” en DeSignis nimero 5, Gedisa, Barcelona, 2004

Joly, Martine. “Introduccién al andlisis de laimagen”, Biblioteca de la mirada, Buenos Aires, 1999

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

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

Scolari, Carlos. “Hacer clic. Hacia una semidtica de las interacciones digitales” en DeSignis nimero 3,
Gedisa, Barcelona, 2004

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

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

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

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

Vittadini, Nicoletta. “Mediar el didlogo. Interfaces y comunicacién mediada por computadora” en
DeSignis nimero §, Gedisa, Barcelona, 2004
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Evolucio de lesldees Estétiques

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Aquesta assignatura dona als estudiants una visi6 general i historica de la producccié artistica contem-

porania, tot facilitant el marc conceptual per valorar-la estéticament.

Durant tot aquest passeig per dos segles d’historia artistica, s’analitzara fonamentalment:

1. Laproduccié artistica contemporania des de 'arribada de lamodernitat ala posmodernitat;

2. Lautilitzaci6 de 'art com a mitja de propaganda politica; i

3. Larelacié entre elmén del'artila cultura de masses.

Lobjectiu final és triple:

1. Facilitar eines de capacitacio critica davant dels fendomens estetics;

2. Augmentar la cultura visual de I'estudiant, tot desenvolupant la seva capacitat d’analisi de la sintaxi vi-
sual; i

3. Despertar el seu interés per la cultura artistica contemporania i pels binomis “art-propaganda politi-

” s

ca”i“art-cultura de masses”.

CONTINGUTS:

1. Introduccié i objecte d’estudi.

2. Qiiestions fonamentals al voltant de I'art i de estética.
Objectius—Origens dels conceptes — Evoluci6 de I'art i de 'experiencia estetica.

3. Larribada de lamodernitat en el m6n del maquinisme.
Elnaixement de la fotografiaidel cinema—Artifotografia— Larribada de la Modernitat: del Realisme
al calaix de sastre del Postimpressionisme — LArt Nouveau i 'obra d’art total — William Morris i les
Arts & Crafts: la tensi6 epocal art-industria.

4.Lamodernitatiel naixement de 'art de masses.
Les Primeres Avantguardes del segle XX — Larquitectura racionalista: menys és més — La Bauhaus:
gresol de lamodernitat — Les Primeres Avantguardes: la fotografia i el cinema com a mitjans d’expres-
si6 plastica — La introduccié de I'art “tradicional” en la cultura de masses — El naixement de l'art de
masses —Acceptacié o refts de 'art de masses: apocaliptics o integrats —Art i cultura de masses: el cas
de Dali.

5. Eticaiestetica: art i propaganda politica.
Antecedents historics de la utilitzacié de 'art amb intencionalitat comunicativa politica: de 'Egipte
faraonic al segle XIX — El paper de I'art en els regims totalitaris d’Alemanya, Italiai Rassia— El cas es-
panyol durant la Guerra Civil: el Pavell6 d’Espanya a I'Exposition Internationale des Arts et des
Teécniques dans la Vie Moderne de Paris de 1937 — El cas espanyol durant la Guerra Civil: la salvaguar-
dadel patrimoni artistic — El cartellisme politic: de laI ala IT Guerra Mundial — El cartellisme politic:
la Guerra Civil espanyola—Cinemai propaganda politica.

6. Lartal’¢pocad’esplendor de la cultura de masses.
Les Segones Avantguardes del segle XX — El Pop Artil'intercanvi de papers: els elements de la cultura
de masses com a inspiradors del mén artistic — Lart posmodern — Larquitectura posmoderna: forma i
marqueting — Lart del carrer: del Graffiti al new street art, un nou mitja de propaganda ideologica —
Limperi del mén digital: cap auna nova cultura artistica?

AVALUACIO:

Un treball en grup (sumara el 30% de la nota final), avaluacié continuada (20%) i examen final indivi-
duals (que sumaral'altre §0% restant).

Eltreball en grup i’examen final s’han d’aprovar per separat.
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La qualificacio final serala mitjana entre les diferents avaluacions, sempre que s’hagin superat el treball
il'examen.

BIBLIOGRAFIABASICA:

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

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

Busquet Duran, Jordi. E/sublim i el vulgar. Els intel-lectuals i la «cultura de masses», Barcelona: Proa, 1998.

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

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

Fanes, Felix (ed.). La pintura moderna'y otros ensayos. Clement Greenberg, Madrid: Siruela, 2006.

Furio, Viceng. Sociologia del arte, Madrid: Catedra, 2000.

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

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

Morris, William. Como vivimos'y como podriamos vivir..., Logrono: Pepitas de calabaza ed. 2004.

Morris, William. Escritos sobre arte, disefio y politica, Sevilla: Editorial Doble J., 2005.

Pezzella, Mario: Estética del cine, Madrid: Antonio Machado Libros, 2004.

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

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

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

Talens, Jenaro; Zunzunegui, Santos (coord.). Historia general del cine. Origenes del cine, vol. 1, Madrid:
Caétedra, 1998.
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Opinié Pablica (LLE)

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

El curs esta destinat a familiaritzar els estudiants amb el concepte d’opini6 publica, des d'un punt de
vista historic i teoric. Es procura que els coneixements adquirits suggereixin als estudiants estrategies
d’analisi critica de les informacions que circulen a I'espai public i els ajudin a prendre consciéncia de
I'impacte que el seu futur exercici professional podra tenir en el procés d’opinié publica.

CONTINGUT:

1. Introduccié. Aclariment d’alguns conceptes i contextualitzaci6 historica
- Antecedents, s. X VIII; canvis socials, politics i economics del s. XIX
-S.XX: delasocietat industrial ala societat postindustrial
-S.XXI: Societat xarxa?

2. Lasocietat de massesiles teories normatives
- Liberalisme: 'opini6 publicaila funcié de legitimaci6 i control de I'activitat politica
- El marxisme ortodox
-J. Ortegay Gasset:lacriticaal”’home-massa”

- W. Lippmann: els efectes de la propagandaiels estereotips
- Pervivenciade 'enfocament liberal

- Chomskyilacritica al model de propaganda dels mitjans

- Lateoria criticade 'Escola de Francfurt

3. Lempirisme
- Lamass communication research
- Lopini6 publica agregadaales enquestes
- Lestudi dels efectes cognitius dels mitjans
-E. Noelle-Neumannila teoria de I'espiral del silenci
- Lagenda-settingila teoria de framing

4.Lasocietat complexailes xarxes de comunicacié
-N. Luhmann: teoria de la tematitzacié ila societat complexa
- G. GrossiiC. Marletti: les practiques de la tematitzacié
- Lateoriade la construccié social i les xarxes socials
-V.Sampedro: la creacié social de xarxes de confianca
- H. Rheingold: les xarxes de comunicacié i els sistemes de reputaci6

5. Els sondeigs d’opini6
- Que s6n, que reflecteixen. Les escales d’actitud
- Lapublicacié dels sondeigs als mitjans de masses
- Sondeigs i campanyes politiques

6. Conclusions
- Laprofessio periodisticaila construccié de 'opini6 publica

METODOLOGIA:

El curs procura ajudar els estudiants a desenvolupar habilitats i estratégies propies d’analisi de la reali-
tat informativa, fent émfasi en el coneixement critic i la contextualitzacié de la informacié. Aixi ma-
teix, es dona especial importancia al tractament de les fonts informatives. Alllarg del curs es combinen
classes expositives i exercicis practics de debat i analisi de 'actualitat. Els exercicis practics intenten es-
timular I'habilitat dels estudiants per cercar informacié tant als mitjans tradicionals de comunicacio,
com a Internet, labibliotecaihemerotecaialtres fonts d’informacié. Es fa tis d’estrategies docents que

GUIADE LESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT IRELACIONS PUBLIQUES 131



potencien 'autoaprenentatge, amb ajuda de les noves tecnologies de la comunicacié i el desenvolupa-
ment de tutories.

AVALUACIO:

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

Examen parcial ameitat de curs,amb unvalor del 20% de lanota final.

Examen de final de curs, corresponent al 30% de lanota final.

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

Chomsky, N.iHerman, E.S. Los guardianes de la libertad. Propaganda, desinformacion y consenso en los medios
de comunicacion de masas. Barcelona: Critica, 1990.

Dader, J.L. El periodista en el espacio piiblico. Barcelona: Bosch, 1992.

Dader, J.L. “La canalizacién o fijacién de la ‘agenda’ por los medios”. Dins A. Mufioz Alonso et al.
Opinion piiblicay comunicacion politica. Madrid: Eudema. Pags. 294-318, 1990.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Muinoz Alonso, A. et al. Opinion piiblicay comunicacion politica. Madrid: Eudema, 1990.

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

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

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

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

Sampedro Blanco, V. Opinion piblica y democracia deliberativa. Medios, sondeos y urnas. Tres Cantos
(Madrid): Istmo, 2000.

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lobjectiu de I'assignatura és treballar, a nivell teoric i practic, les formes de comunicacié ambiental que
conviuen en I'actualitat i que contribueixen a explicar i aplicar el model del desenvolupament sosteni-
ble: periodisme ambiental, comunicacié ambiental ONGs i tercer sector, comunicacié publica
(agendes 21, campanyes de sensibilitzaci6), responsabilitat social corporativa.

Després de revisar els fonaments cientifics i filosofics de la sostenibilitat, s’abordara un repas dels grans
temes i continguts de lainformacié ambiental actual, des del canvi climatic com a repte global, fins a te-
mes locals i regionals com la gesti6 integral de I'aigua o la planificaci6 del territori. Sobre aquesta base,
s’aprofundira en les politiques, estratégies i models de comunicacié ambiental més avangats que s’apli-
quen des dels mitjans de comunicacio, les institucions, empreses, ONG i moviments ecologistes, po-
sant especial atencié ala participacié publicaiel paper actiu del ciutada en I'actual entorn de canvis tec-
nologicsiinteractivitat.

CONTINGUT:
Tema 1. Context historicievolucié del concepte de Sostenibilitat.
1.1. Evoluci6 del pensament: del mecanicisme al’ecologia
1.2. Els moviments ecologistes
1.3. Ecologiaimediambient en el debat global: el concepte de desenvolupament sostenible
Tema 2. Comunicacid, medi ambientisocietat.
2.1. Canvis i nous models d’informaci6 i comunicacié ambiental: del NIMBY ala comunicacié
interactiva
2.2. Comunicacié ambiental i societat. La participacié publica
2.3. Comunicacié ambiental i economia. La globalitzacié
2.4. Comunicacié ambiental i empresa. Labase de la piramide ila triple compte de resultats
2.5. Comunicaci6 ambiental i conflicte
Tema 3. Temes i continguts de lainformacié ambiental.
3.1. Informacié ivectors ambientals: aigua, energia, residus, atmosfera
3.2. Informaci6 i medi natural: Espais naturals, conservacié de la naturaibiodiversitat
3.3. Informacié vinculada a la catastrofe: Catastrofes ambientals, fenomens naturals i efectes
globals de les alteracions del medi.
3.4. Informaci6 i gestié ambiental al'empresa
3.5. Marclegislatiu i normatiu de la informacié ambiental
3.6. Topics informatius.
Tema 4. Fonts d’informaci6 de la comunicacié ambiental.
4.1. Les organitzacions ecologistes. Campanyes ecologistes.
4.2.Les institucions. Administracié local, autonomica i estatal. Institucions europees. Partits
politics. Organismes internacionals i cimeres internacionals.
4.3. Elmén cientificiexpert.
4.4. Les empresesiles multinacionals
4.5. Les fonts no convencionals.
4.6. Internet com font d’informacié
Tema 5. El medi ambient als mitjans de comunicacio.
5.1. El paper dels mitjans en la definici6 dels problemes ambientals
5.2. El periodisme ambiental
5.3. Elmediambient ala premsa, radio, televisi6 i mitjans especialitzats
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5.4. Informaci6 ambiental a Internet

Tema 6. Noves estrategies de comunicacié ambiental.
6.1. Percepci6 social i participacié publica en els problemes ambientals.
6.2. LaCAdes delesinstitucions. Agendes 21, governanga i desenvolupament sostenible.
6.3.LaCA des del sector privat. Responsabilitat social corporativa.
6.4.LaCAdesdelasocietat. Lassociacionisme, la participacié iles mobilitzacions.
6.5.LaCA des de la comunitat cientifica. Models democratics de comunicacio cientifica.

METODOLOGIATAVALUACIO:

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

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

BIBLIOGRAFIABASICA

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

Diaz, J.; Cairncross, F.; Fussler C., et al. Sostenibilitat. Economia, Empresa i Societat. Barcelona: Beta
Editorial, 2000.

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

Friedman, M.; Dunwoody S.; Rogers C.L. Scientists and fournalists. Washington, DC: American
Association for the Advancement of Science, 1986.

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

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

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

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

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

CREDITS:6

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

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

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

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

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

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

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

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

COURSE CONTENT:

Business and society

Business and culture

Business ethics

Corporate responsibility

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

Managing and communicating risk and crisis

ASSESSMENT:

"Two components:

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

BIBLIOGRAPHY:

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

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

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

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

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

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

Complementary Readings

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

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

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

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

Fundamentals from Harvard Business School: Marketing Strategy - UVic Biblioteca: 1900626161 (re-
commended articles: all)
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AssignaturesdeLliure Eleccié que poden cursar els estudiants
deterceroquartcurs:

Tallerde Produccié i Realitzacio Audiovisual (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Capacitar els estudiants per tal que puguin portar a terme la producci6 i realitzaci6é d’espots, publire-
portatges i videos industrials i/o institucionals, en totes les seves fases de preproduccié, produccié i
postproduccié.

CONTINGUT:
1. El missatge.
2. Elpuablic objectiu.
3. Elguid literari.
4.Elguié tecnic.
5. Laplanificacié del rodatge.
5.1. Localitzacions.
5.2. Actors.
5.3. Estilisme, vestuari, perruqueria, maquillatge...
5.4. Maquinari tecnic, técnics.
5.4.1.Plat6i/o exteriors.
5.4.1.1. Cameres i accessoris (monitors, alimentacio, dolys...)
5.4.1.2. [I'luminacié.
5.4.1.3. Sonoritzaci
6. Elrodatge.
6.1 Realitzadoriajudant.
6.2 Productoriajudant.
6.3 Operadors de cameres.
6.4 So.
6.5 Il'luminacié.
6.6 Estilista.etc.
7. Lapostproduccié.
7.1 Edicié video.
7.2 Edicié so.
7.2.1. Off
7.2.2. Masiques
7.2.3. Efectes
7.3. Titulacid.
7.4. Eslogan
7.5. Marca.
8. Ladifusio.

METODOLOGIA:
Lassignatura sera teoricopractica, pero fent molt més émfasi a la practica en la realitzaci6 i producci6
d’audiovisuals publicitaris.
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AVALUACIO:

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

Victoroff, D.: Lapublicidad'y la imagen. Barcelona: Gustavo Gili. 1980

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

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

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

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

Martinez, Quilo: Aprenguem a llegir la Publicitat. Vic: Eumo Editorial.
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Publicitatalnternet (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Detectarles capacitatsiels limits de la Xarxa com a mitja publicitari.
ConeixerI'estructura del procés publicitari ala Xarxa
Reconeixerifamiliaritzar-se amb els diferents formats publicitaris interactius.

CONTINGUT:
Bloc 1- Introduccié
1. Les multiples cares de la Xarxa (comunicacid, venda, distribuci6, servei).
2. Principals magnituds descriptivesiabast.
3. Publicitat interactiva, marqueting a Internet i e-marketing.
4. Principals trets distintius d’Internet enfront els mitjans tradicionals.
Bloc 2-Estructurade lacomunicacié publicitariaala Xarxa
5. Principals agents publicitaris enla publicitat interactiva
6. Lusuari d’Internet. Perfils i caracteristiques principals
Bloc 3—Elprocés publicitaria Internet
7. Elprocés publicitari a Internet
a. Briefing i objectius de marqueting: branding, transit, vendes, fidelitzacid, registre, posiciona-
ment...
b. Quina estrategia adoptar? Estrategies push i estrategies pull. Estrategies virals i de permis.
c. Lacreativitatilaredaccié publicitariaa Internet.
d. Formats publicitaris estandaritzats.
e. Meétriques i seguiments. Principals magnituds: impressions , c/icks, visites,...

BIBLIOGRAFIA:

Albedin Moya, Juan José. Marketing en Internet. Oviedo: Septem., 2001

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

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

Folch, Albert. Atrapats a Internet. Barcelona: Empuries, 1997.

Gil, Ignacio; Palacio, Daniel; Rueda, Carlos. Marketing y nuevas tecnologias de la informacion. Valéncia:
Universidad Politécnica de Valéncia, 2000.

Godin, Seth. E/ marketing del permiso: como convertir a los desconocidos en amigos y a los amigos en clientes.
Barcelona: Granica, 2001

Lavilla Raso, Montse. La actividad publicitaria en Internet.: cdmo los anunciantes utilizan la red para satisfacer
sus objetivos de marketing'y comunicacion. Madrid: Ra-Ma, 1999.

Martin de Antonio, Raquel. Internet como medio publicitario. Madrid: Universidad Europea-CEES
Ediciones, 2000.

Meeker, Mary. La publicidad en Internet. Barcelona: Granica, 2001.

Rodriguez Ardura, Inma. Marketing.com. Madrid: Piramide, 2000.

Salas Nestares, M. Isabel de. La comunicacion publicitaria interactiva en Internet. Valencia: Fundacion

Universitaria San Pablo C.E.U, 1999.

RECURSOSAINTERNET:
Clickz www.clickz.com).
FECEMD (www.fecemd.org)
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Marketing Sherpa (www.marketingsherpa.com).
Advertising Age (www.adage.com).
Internet Advertising Bureau (www.iab.net).

MarketingProfs (www.marketingprofs.com).
ICEMD (www.icemd.com).
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Relacions Publiquesalnternet (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Donada la complexitat del mitja Internet, s’analitza i estudia amb deteniment com implementar efi-
cagment totes les estratégies de Relacions Publiques utilitzant el mitja; a través de casos reals d’exit o
fracas, que reflecteixen la realitat actual.

CONTINGUTS:
1. Internet
1.1. Professionals del sector
1.1.I. Definicié perfils i Players
1.1.2. Analisi mercat laboral de Relacions Publiques en Internet
1.2. Mitja de comunicaci6
1.3. Eina de comunicacié
1.4. Recurs peralainvestigacio
2. Usuari
3. Estrategies relacions publiques
3.1. Introduccié de Relacions Publiques a Internet
3.1.1. Relacions Pabliques Internacionals
3.2. Metodologia del pla de relacions pabliques en Internet
3.3. Gesti6 de 'Opini6 pablicaa Internet
3.4. Gesti6 de laImatge en I'organitzacio.
3.4.1. Comunicaci6 corporativa. Gestié de la Identitat Visual Corporativa. Llibre d’estil
3.5. Estrategies informatives, persuasives o integradores
4. Publics interns.
4.1.Relacié amb els Pablics Interns- Comunicaci6é Corporativa Interna
4.2. Gesti6 deles Relacions Pabliques Internes:
4.3. TécniquesiEines amb els Publics Interns
4.3.1. Portal de 'Empleat (Intranets)
4.3.2. Bustia/correu Suggeriments
4.3.3. News letters i publicacions internes
4.3.4. Manualsiguies
4.3.5. Organitzaci6 d’esdeveniments online interns
4.3.6. Gesti6 del Coneixement
5. Pablics externsiintermedis.
5.1.Relaci6 amb els Pablics Externs i Intermedis
5.2. Gesti6 de les Relacions Pabliques Externes
5.3. Eines de Relacions Publiques amb Publics Externs i Intermedis
5.3.1. Llocs web i extranets. Creacié lloc web- Usabilitat
5.3.2. Grups, Forums, Xats i Blogs.
5.3.3. Cercadors i Directoris
5.3.4. Mitjans|Medis online
5.4. Técniques de Relacions Publiques amb els Publics Externs i Intermedis:
5.4.1. Relacions amb els MitjansIMedis
5.4.2. Publicity
5.4.3. Organitzacié d’Esdeveniments online i Protocol
5.4.4.Patrocinii Mecenatge
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5.4.5. Programes d’Afiliacié i Fidelitzacié
5.4.6. Atencié Al Cliente: CRM i Ombusdman
5.4.7. Relacions Publiques Financeres: Relacions amb els accionistes
5.4.8. Fundraising
6. Relacions publiques especialitzades
6.1. Comunicacio de crisi
6.2. Gesti6 Balang Social: Responsabilitat Social Corporativaila Reputacié Corporativa
7. Comunicacio6 politica
7.1. Comunicacié guvernamental
7.2. Comunicacié electoral
7.3. Comunicacié legislativa: Grups de Pressié: Lobby corporatiui De bases

METODOLOGIA

Classes Teoriques si 30%
Classes Practiques si 70%
Treballs Practics grupales si A definir

Metodologia Casos Practics

1. Presentacié del cas

2. Comentari esquema planificaci6 a seguir

3. TreballlFeina en equips de 2 a 4 persones

4. Presentaci6 casipublicacié enweblog creat al’efecte

5. Comentaris en comu

Es donaraun temps determinat de desenvolupament en classe de 45 minuts a 2 hores, depenent del cas.

AVALUACIO

60% Treball: Pla de Relacions Publiques en Internet, d'una empresareal, a definir al principi de curs.
40% Presentaci6 casos practics

Puntuacié:

.Lliurat: +o.1a1 punt nota final per cas

.Nolliurat: - 0.5 punt nota final per cas

.Lliurat anés de termini: +o nota final per cas

(Es negociaran les dates de lliurament en funci6 del casila saturacié dels alumnes)

Les persones que no lliurin 3 dels casos practics sorpresa abans de la classe segiient, hauran de fer un
examen per ala seva avaluacid, que representara el 70% de lanota final.
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Redacci6 Publicitaria (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

I. Introduir 'estudiant en les tecniques i regles basiques que regeixen la redaccié publicitaria.

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

CONTINGUT:

1. Elredactor publicitari
Funcionsi“fonts d’'inspiracié” documentals (revistes, anuaris i webs especialitzats).

2. Estrategia creativa
Evoluci6 del pensament publicitari.
Lestrategia creativa: USP, GSP, ESP, Fresh Thinking.
Plataformes estrategiques: laROI de DDB.
Laccount planner.

3. Principis de laredaccié publicitaria
Laparaula comainstrument de venda.
Lart de redactar.

4. Elements basics de laredaccié publicitaria
Titular: funcionsi tipus.

Guia per escriure bons titulars.

The Economist: titulars que han fet historia.
Body copy: tipus.

Guia per redactar el bodly copy.

Leslogan.

5.Retoricaclassicairetorica publicitaria.
Inventio, dispositio i elocutio.

El creatiuvertical.
Aristotil feia briefs o briefings?

6.Radio
Guia per escriure bones falques.

7. Exterior
Ressenya historica.

Introduccié al’art de la“probocacio”.
Lilla Diagonal, un cas paradigmatic.
8.Retail i marqueting promocional.
Retail i recolzament ales vendes.
LaPLV: formatsiadequacié del text.
Elsales folder.
Marqueting Promocional.
El textilapromocié.
9. Elaboraci6 del book.
El Manual del Trainee.

AVALUACIO:

1. Avaluaci6 continua amb exercicis practics (60% de la nota final) i examen final teoric (40% de lanota
final). Cal aprovar ambdues parts per fer la mitjana.

2. Examen final de teoriaipractica per aquells estudiants que s’abstinguin de I'avaluacié continua.
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BIBLIOGRAFIA:

D & AD. The Copy Book. How 32 of the worlds best advertising writers write their advertising. Singapore:
The Designers and Art Directors Association of UK. 1996.

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

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

Spang, K. Fundamentos deretorica literariay publicitaria. Pamplona: Eunsa, 1986.

Joannis, H. Elproceso de creacion publicitaria. Bilbao: Deusto, 1986.

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

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

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

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

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

Bly, R. The Copywriters Handbook. A step-by-step guide to writing copy that sells. New York: Henry Holt,

1985.
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CerimonialiProtocol (LLE)

CREDITS: 6

OBJETIVOS

Conocer los fundamentos legales del protocolo oficial asi como los diferentes aspectos que configuran
el ceremonial privado, centrando la atencién en el ceremonial de empresa. Familiarizarse con la termi-
nologia especifica. Desarrollar habilidades parala confeccién de un proyecto completo de protocolo de
unacto.

CONTENIDOS
Temar. Introduccién
- Introduccién al Protocolo
- Historiay origen del Protocolo
- Los actos como imagen externa de las organizaciones
- Definiciones.
Tema 2. Elmarco juridico del protocolo
- La constitucién espafiola
- Precedencias oficiales en Espafia(RD 2099/1993)
Tema 3. Simbologia oficial
- Heréldica. Historia.
- Elescudo: composicién, tipos de escudo, simbologia.
- Vexilologia. Historia.
- Labandera: tiposy partes.
-Labanderay el escudo de Espanaylas diferentes autonomias.
- Los himnos.
Tema 4. Lajefaturadel Estado en Espana
- La Corona Espafiola: simbolos, honores y precedencias.
-Las Casade SM el Rey:
Tema . Presidenciay tratamientos de autoridades
- Los tratamientos de autoridaes
- Lapresidencia de los actos. Anfitrion e invitado de honor.
Tema 6. Clasificacién de los diferentes actos.
- Actos de protocolo oficial
- Actosy ceremonia civiles
- Actosy ceremonias religiosas
- Actosy ceremonias deportivas, académicas.
Tema 7. Banquetes
-Banquetes
- Invitaciones
-Tipos de tablas
- Desarrollo del banquete
Tema 8. Protocolo internacional
-Protocoloenla UE
- Protocolo en otros organismos internacionales
Tema 9. Ceremonial enlaempresa
Temaro. La planificaciéon del acto protocolario.
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METODOLOGIA

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

EVALUACION

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

La nota se formara enun 50% por el trabajo final y en el resto por la media de las notas de las pruebas es-
critas y los diferentes trabajos practicos a desarrollar. No se da opcién ala calificacion del trabajo final si
no estan aprobadas todas las partes.

BIBLIOGRAFIA

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

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

Pumar Vazquez, José. Guia de Ceremonial’y Procolo. Fundacién Caixa Galicia.

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

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

CREDITS: 6

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

CONTENIDOS:

1. Los Principios basicos de laWeb 2.0.

2. Herramientas informaticas acordes para cada producto web.

3. Integraciéon de herramientas de laWeb 2.0

4. Elespacio de trabajo en Macromedia Flash MX. Graficosy textos.

5. Integracion de herramientas de laWeb 2.0

6. Creaciony edicion de simbolos y animaciones.

7. Interaccién bésica. Video y sonido.

8.Diseno de proyecto final de asignatura

9. Conceptos basicos de Action Script. Publicacion de documentos de Flash.

10. Etapa final de realizacion del proyecto web de elaboracion en Flash, en base al marco conceptualy a
losusos dados en clase.

METODOLOGIA:

Seminario-taller proactivo para conceptualizar y proyectar un producto web de calidad, valorando y
desarrollando las categorias y propiedades a tener en cuenta como modelo de buenas pricticas.
Conocery ejercitar las funciones basicas de la herramienta Macromedia Flash MX. Comprender su uso
apropiado, con el objeto de realizar proyectos propios e integrarse y aportar ideas en potenciales equi-
pos de trabajo.

Conocery aplicar las herramientas de la Web 2.0, promoviendo aplicaciones estindar pero con integra-
cién de productos ya existentes y de acceso gratuito.

EVALUACION:

Trabajos practicos:

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

- Examenes Parciales (25% de lanota final)

- Ejercicios de Clase (25% de lanota final)

BIBLIOGRAFIA:

http: del.icio.us/comunicacion_interactiva

http: del.icio.us/digitalismo/web_2_o

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

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

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

Rojas, Octavio L.; Alonso, Julio; Antunez, José Luis; Orihuela, José Luis; Varela, Juan. 2006. Blogs. La
Conversacion En Internet Que Estd Revolucionando medios, empresas y a ciudadanos. Madrid: ESISC,
2005.
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Pardo Kuklinski, Hugo. Categorias y propiedades de un modelo de aplicacion web institucional universitaria.
Tesis doctoral, 2004.

Nielsen, Jakob. Usabilidad. Disefio de sitios Web, Madrid: Prentice Hall, 2000.
Lynch, P. Horton, S. Principios de Disefio bdsicos para la creacion de sitios web. Méxic: Gustavo Gilli, 2002.
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Comunicaci6 ales PIMES (LLE)

CREDITS:6

OBJECTIUS:

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

La comunicacié no és un terreny ali¢ ala gestié de la PIME, sin6 que les PIMES han d’ajustar la seva co-
municaci6 al volum de negociiales seves possibilitats malgrat que habitualment no valoren ni conside-
ren lacomunicacié com auna part fonamental del seu desenvolupament estrategic.

Larealitat comunicativa en la Petitai Mitjana Empresaes basa en tres pilars:

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

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

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

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

CONTINGUT:
Tema1—Les PIMESilacomunicacié
1. Descripci6 i definicio.
2. Tipus de PIMES (microempresas, empresa familiar, etc.)
3. Organitzacid internaicomunicacio.
4. Objectius de comunicacié enla PIME.
Tema2-Les PIMESilapremsa
1. Premsa generalistai técnica.
2. Cercade premsa técnicaadequada.
3. Generaci6 de contactes.
4. Generacié6 de noticies atractives
Tema 3-Els esdeveniments com a elements de comunicacié perala PIME
1. Els esdeveniments enles PIMES
2. Lesfires
3. Convencions
4. Altres esdeveniments
Tema 4 —Les PIMES ila comunicaci6 fora dels mitjans
1. Els mitjans publicitaris
2. Mitjans convencionals i no convencionals
3. Marqueting directe
Tema 5—Les PIMESila comunicacié en el punt de venda
1. Elements fonamentals de Merchandising
2. Publicitatipromocié en el punt de venda
3. Formes de publicitat en el punt de venda
Tema 6—Les PIMES el patrociniil’esponsoritzacié
1. Concepte i naturalesa
2. Objectius
3. Tipologia
Tema 7—Les PIMES ila comunicacié ainternet
1. Caracteristiques diferencials d’Internet com a mitja de comunicacié
2. Elmodel de comunicacié
3. Internet al Plade Comunicaci6
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4. Planificaci6 de mitjans a Internet
5.Elssuports a Internet
Tema 8 —Les PIMESila comunicacié interna
1. Necessitats de comunicacié interna enlas PIMES
2. Eines tradicionals de comunicacié interna.
3. Laintranet com a eina de comunicacio.

BIBLIOGRAFIA

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

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

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

VII Congreso Iberoamericano de Periodistas Especializados y Técnicos (VII CIPET). AIPET.
Barcelona2o004

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

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

ISBN 84-7356-270-4

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

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

CREDITS:6

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

OBJECTIUS:

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

2. Provide winning frameworks of modern campaigning techniques.

3. Designing strategies of political campaigning.

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

5. Targeting voters.

6. Attacking opponets and responding to attacks.

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

5.4 Germany

5.5 Soviet Union

5.6 Poland

5.7Spain

AVALUACIO:
50% Case study
50% Exercises

BIBLIOGRAFIA:

Fritz Plasser. Global Political Campaigning. A Worldwide Analysis of Campaign Professionals and Their
Practices.

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

James A. Thurber and Candice J. Nelson (eds.). Campaign Warriors. Political Consultants in Elections.
Dennis W. Johnson. No Place for Amateurs.

Juan Campmany. E/ Efecto ZP. Barcelona: Planeta.
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Gabinets de Crisi (LLE)
CREDITS: 6

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

CONTINGUT:

La comunicaci6 en les organitzacions és una necessitat.

Lacrisi

3. Prevenci6 de Crisi

4. Casos practicsisimulacre de crisi

5. Dinamiques de grup per alaresolucié de conflictes.

6. Comrespondre davant dels mitjans de comunicacié: formacié de portaveus.
7. Fer extern el procés de comunicacié enunacrisi.

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

AVALUACIO:

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

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié6 final de
I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

Grunig, James; Hunt, Todd. Dzreccion de Relaciones Piiblicas, Barcelona: Gestién 2000, 2000.

Lampreia, Martins J; Agustiet al. Gestao de crise. Lisboa: Hugin Editores Lda, 2003.

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

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

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

Uribe-Salazar de, Agustinezal. 40 Exitos en comunicacion. Madrid: ADECEC - Pearson Educacién, 2003.
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Tallerde Radio (LLE)

CREDITS: 6

Aquesta assignatura és un segon nivell per a'alumnat sobre les caracteristiques del llenguatge radiofo-
nic. Suposal’acostament al mitja des d’'un punt de vista més periodistic, aprofundint en els géneres més
tipics per dotar I'estudiant de Publicitat i Relacions Publiques d’'unes nocions basiques del criteri pe-
riodistic.

Taller de Weblogs (LLE)

CREDITS: 6

Lassignatura proporciona a I'estudiant una visi6 amplia de les capacitats comunicatives d’aquest for-
mat de publicaci6 tant per a s particular com per al professional en totes les arees de comunicacié pos-
sibles. Al final del curs 'alumnat podra crear i mantenir una weblog tant textual com multimedial que
acompleixi amb els objectius de comunicacié establerts.

Tallerde Produccié6 i Realitzaci6é Grafica (LLE)

CREDITS: 6

Lassignatura ofereix unavisié del mén de laimprentaiacosta els estudiants als productes i els mecanis-

mes que el condicionen. S’aprenen les diferents fases de produccié i realitzacié de peces grafiques, car-
tells o targetes impreses.
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Bandes Sonores (LLE)

CREDITS:6

OBJECTIUS:

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

CONTENIDOS:
I.- Introduccién: La musica en el medio audiovisual. Elementos indentificativos.
II.- Lamusica en el contexto audiovisual:
I.- Misicanecesariay musica creativa.
2.- Miasica original, preexistente y adaptada.
3.- Musica diegéticay musica incidental.
4.-Musica empaticay musicaanempatica.
5.- Miusicaintegrada
ITI- Distribucién musical:
r.-Estructura musical
2.-Temainicial y tema final.
3.-Tema principal, tema central y tema secundario.
4-Subtema.
5.- Contratema.
6- Motivosy fragmentos: el leit-motif.
7.- Lamusicarepetida, variaday repercutida.
8.- Elsilencio musical
I'V-Niveles de lamusica:
1.- Nivel sonoro.
2.- Nivel argumental.
3.- Nivel espacial.
4.- Nivel dramdtico
V-Procesos de dinamizacién:
1.- Lamusicaylos didlogos.
2.- La conexién secuencial.
3.-Alargamiento e intensificacién de la secuencia
VI.- Formasy modos musicales:
1.- Estilos y géneros.
2.- Los instrumentos.
3.- Métodos creativosy de grabacion
VII-Latécnica:
I.- Criterios de eleccién musicales.
2.- Los preliminares en la composicion.
3.- Lacomposicion.
4.- Elproceso posterior alacomposicién
VIII- Eldocumental:
1.- Singularidades en la creacion musical
IX.- Elvideojuego:
1.- Paralelismos con el medio cinematografico.
2.- Métodos creativos
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International Business Culture (LLE)

CREDITS: 6

TARGETSTUDENTS:

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

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

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

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

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

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

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

-To develop critical and intellectual discussion

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

METHODOLOGY:

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

PROGRAM
Part1.
Introductory sessions to Business Culture (University of Vic)

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

- Meetings and negotiations.

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

ASSESSMENT:

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

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

80% of total attendance to classes and active participation in the course is a compulsory requirement
tobe assessed.
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ASSIGNATURES DE CAMPUS

AuladeCantCorallill

D/L 5249

CREDITS: 3. Lliure elecci6

PROFESSOR:Sebastiat BARDOLET i MAYOLA
QUADRIMESTRE: 1ri2n

HORARI:Dimecres de 14:00 a15:00 hores

INTRODUCCIO:

Lainclusié d’aquesta Aula de Cant Coral en el curriculum de la Universitat de Vic vol ser, per unabanda,
una aposta per comengar a abastar la normalitat cultural i académica en aquest camp i, per I’altra, pre-
tén oferir als estudiants la possibilitat d’accedir amb comoditat i profit ala practica d’aquesta disciplina
que els pot proporcionar una peculiar i activa formacid i educacié en la creativitat i en el compromis in-
terpretatiu, en el bon gust individual i compartit, en el gaudi estetic de 'experieéncia practica i vivencial
del'art de lamusicavocal, en el coneixement, desenvolupament i acreixement de laveu propiaidel con-
junt de veus, ide les més altes i més subtils capacitats auditives.

OBJECTIUS:

—Lexperiéncia vivencial i compartida del bon gust i el desenvolupament de les capacitats de percepcio,
intervencid i creacid estetiques, per mitja del Cant Coral.

—El coneixement analitic i practic del llenguatge coral per mitja de I'estudi i de la interpretaci6 d’un re-
pertori significatiu, gradual i seleccionat, d’obres d’art corals de diverses époques que formen part de
lanostra cultura.

—El coneixement i I'is reflexiu de 'aparell fonador. El perfeccionament —individual i com a membre
d’un grup—deles aptitudsifacultats auditives i atentives.

—Lalecturailainterpretacié empiriques dels codis del llenguatge musical integrats en les partitures co-
rals.

CONTINGUTS:
1. Lacan¢6 aunaveuiengrup.
1.1. Formacié del grup. Coneixement de la propia veu. Principis elementals de respiracié iarticulacio.
Actitud corporal. Consellsi practica.
1.2. Lectura del gest de direccié. Coneixement elemental de la partitura. El fraseig. Lexpressivitatila
intencié. Moviments i matisos.
1.3. Vers 'autonomia de la propia veu dins el conjunt de veus: saber cantar, saber-se escoltar, saber es-
coltar.
2.De cami cap al joc polifonic.
2.1. Trets, particularitatsisituacié o tessitura de les veus femenines i de les masculines.
2.2. Lamelodia canonica. El canon a 'unison: canons perpetus i canons tancats (a 2 veus, a3 veus, a 4 i
mésveus [iguals / mixtes]).
2.3.Lacangé aveusiguals (2 veus, 3 veus).
3. Coneixement i treball de repertori.
3.1. Elrepertori popularacor.
3.2. Lacangé tradicional harmonitzada.
3.3. Coneixementiinterpretacié —gradual i dintre de les possibilitats i limitacions tecniques a que ens
vegem obligats— d’obres corals i polifoniques representatives tant per llur situaci6 historica com
pels generesi els autors.
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3.4.Audicié especificaiexemplar, comentada.

AVALUACIO:

LAula de Cant Coral es fara durant el tot el curs amb una classe setmanal d’'una hora i mitja de duracié.
Les classes seran sempre practiques i actives, sense excepcio. Els aspectes teorics sempre seran donats i
comentats de cara a la praxis interpretativa. Lassimilaci6 individual, promoguda, experimentadaicon-
trolada pel propi interessat, progressiva i constant, és indispensable per al profit global de I'assignatura.
Per tant, és imprescindible una assisténcia sense interrupcions, interessada i activa, per superar I'assig-
natura.

BIBLIOGRAFIA:

Es facilitara un dosséer basic que contindrales partitures amb que es comengaran les activitats d’aquesta
Aula de Cant Coral, i que s’anira ampliant al llarg del curs d’acord amb el ritme de treballiles caracteris-
tiques del grup.

Notaimportant:

Abans de materialitzar la matricula d’aquesta assignatura, 'alumne ha d’entrevistar-se amb el professor
peraobtenir-ne 'acceptacié explicita. Cordre amb que es donaran els continguts descrits no és seqiien-
cial ni necessariament completiu, nil'adquisici6 o treball d’'un contingut mai no podra significar I'aban-
donament d’un de suposadament previ.

Totique s’observaraun ordre estricte i controlat en el cami cap a ulteriors assoliments o dificultats —de-
pendra de les caracteristiques i de 'impuls que porti el grup—, tots els continguts referents a repertori
en general poden ser presents en cada classe, i els que fan referéncia als aspectes fonétics, expressius, es-
tetics, morfologics, etc. es treballaran, amb més o menys intensitat, en totes les classes.
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Creacio d’Empreses

CREDITS:6
QUADRIMESTRE: 1r
PROFESSORES: AlejandraARAMAYO i Quima VILA

OBJECTIUS:

Normalment les idees de nous negocis sorgeixen de 'observacié de la realitat en detectar necessitats
que no estan ben satisfetes per'ofertaactual. Les oportunitats identificades poden convertir-se una re-
alitat empresarial, perd hem de saber fins a quin punt aquesta idea pot ser viable i com posar-la en fun-
cionament.

El pla d’empresa és un instrument d’analisi, reflexié i avaluacié del projecte per als emprenedors, pero
també és una carta de presentacié per donar a coneixer la idea i els trets essencials del negoci a tercers
(inversors, socis, proveidors, etc.) generant confianga. Tenir una bonaidea és un punt de partida, pero, a
més, cal estructurar-la i explicar-la de forma clara, coherent i engrescadora. A partir d’aqui estarem en
condicions de passar al’acci6, és adir, de crear lanostra empresa.

Lobjectiu d’aquesta assignatura és transmetre els coneixements relatius a I'elaboracié del pla d’empre-
sa i desenvolupar en I'estudiant les habilitats corresponents als tres ambits que conformen el triangle
basic per crear una empresa: Idea, viabilitat i potencial emprenedor.

PROGRAMA:
1. Delaideaal plad’empresa
1.1. Detectar oportunitats de negoci. Quina necessitat?, per a qui?, com cobrir-la?
1.2. Generaci6 iavaluaci6 de laidea. Les respostes
1.3. Utilitat del plad’empresa. Gui6 del pla d’empresa.
1.4. Idea-pla-accid, importancia de les caracteristiques personals de 'emprenedor.
2. Coneixent el mercatiel client potencial.
2.1. El mercat. Variables externes que condicionen les possibilitats d’exit.
2.2. Perfil del consumidor. Consumidors emocionals, individualistes, digitals, etc.
2.3. Segmentacid i posicionament
2.4. Comarribar als clients. Estrategies de marqueting per alanova empresa
3. Dissenyant el funcionament de 'empresa
3.1. El plad’operacions. Processos logistics i serveis.
3.2. Identificacio6 del recursos materials necessaris.
3.3. Elsrecursos humans. Identificacié de les habilitats i capacitats.
3.4. Formajuridica de lanova empresa.
4. Plaeconomicofinancer.
4.1. Plad’inversionsinecessitats de financament.
4.2. Estats financers previsionals:
4.2.1. Compte de resultats provisional.
4.2.2. Pressupost de tresoreria.
4.2.3. Balang de situacié previsional
5. Redacci6iexposicié del plad’empresa

AVALUACIO:

Lassignatura té una orientacié eminentment practica. Durant el periode lectiu s’ha de dissenyar un
projecte de creacié d’empresa que s’ha de concretar en el lliurament i exposicié d’'un pla d’empresa. El
treball sera tutoritzat, es fixara un nombre minim d’hores de tutoritzacio.

Pel que fa ales sessions presencials, hi haura un nombre minim de sessions obligatories. Els dies corres-
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ponents a aquestes sessions s'informaran en el campus a 'apartat Evolucid de la pagina web de I'assigna-
tura.

La nota final de I'assignatura s’assignara un cop s’hagi exposat el Projecte de la Nova Empresa i corregit
laversi6 escritadel projecte.

BIBLIOGRAFIA:

Garcia Gonzalez, A.; Boria Reverter, S. Los nuevos emprendedores. Creacion de empresas en el siglo XX1.
Universitat de Barcelona, 2006,

Garcia Gonzalez, A. Aplicacion prdctica de creacion de empresas en las ciencias sociales. Universitat de
Barcelona, 2006.

Miranda Olivan, A.T:; Camo elaborar un plan de empresa. Editorial Thomson, 2004.

Ollé, M., Planellas, M., i altres. E/ plan de empresa. Como planificar la creacion de una empresa. Marcombo,
1997.

Gil, M.A. Cdmo creary bacer funcionar una empresa. ESIC Editorial, 1993.

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

Rodriguez, C.; Fernandez, C. Cdmo crear una empresa. IMPI, 1991.

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

Com crearla tevaempresa. http://www.barcelonanetactiva.com/

Tramitaci6 telematica de documentacio per a crear una empresa,
http://wwwrio.gencat.net/gencat/AppJaval/cat/sac/serveis.jsp?tema=500320#

Nota: els alumnes de "TEPS han de parlar amb el cap d’estudis.
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Cursd’lniciacio al Teatre

D/X109

CREDITS: 3 Lliure Eleccié

PROFESSORA: Eva MARICHALARi FREIXA
QUADRIMESTRE: Primer

HORARI: de 15a16,30 h. (dilluns i dimecres)

INTRODUCCIO:

LAuladeTeatre dela UVic neixel curs 1993-94 i pretén contribuir ala dinamitzacié cultural de lanostra
universitat i servir de plataforma d’introduccié al teatre iles arts escéniques en general.

LAula de Teatre és un espai on, d’'una banda, els estudiants es poden trobar amb la finalitat de crear lliu-
rement i relaxadament, sense condicionants. De I'altra, serveix també com a reflexi6 col-lectivaiexpe-
rimentacio teatral.

Per fer tot aix0 es compta amb un professor que guia tot el projecte; amb espais d’assaig; amb col-labora-
cions externes de professionals en les tasques de direccié, dramaturgia, escenografia i il luminacio, i
també s’utilitzen espais externs per ales representacions.

Per formar part de I’ Aula de Teatre s’ha de passar necessariament pel curs d’iniciacio al teatre o tenir ex-
periéncia demostrada en altres centres o grups.

OBJECTIUGENERAL:

Aproximacié al teatre i en concret al treball actoral de base.

CONTINGUTS:

- Desinhibicié

- Presencia escenica
-Respiracio

-Seguretat

-Relaxament

- Percepcié interior

- Percepcio exterior
-Descoberta de la teatralitat propia
-Dicciéipresenciadelaveu
-Lactoril’espai

- Moviments significants
-Elgest

-Laccié

- Construccié del personatge

METODOLOGIA:

Les classes seran totalment practiques, els alumnes experimentaran amb el cos, les sensacions i els sen-
timents. Es treballara individualmentien grup.

El treball es desenvolupara a partir de técniques d’improvisacié i técniques de grup, utilitzant textos
d’escenes teatrals, elements de vestuari, escenografia i elements musicals com a suport. Com a treball
previes faraincis enl'escalfamentila preparacié del cosilaveuabans de I'activitat.

AVALUACIO:

Pel caracter totalment practic de I'assignatura no hi haura prova escrita a final de curs. Lassignatura s’a-
valuara seguint els segiients criteris: 50% nota de treball de curs §0% nota de classe. Per poder superar
Iassignatura caldra una nota minima de § en cadascun dels dos apartats i no superar el nombre maxim
de 2 absencies.
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Dones en el segle XXI:UnaVisiod Interdisciplinaria

CREDITS:3 CURS: tots

PROFESSORA (COORD.):Nilda ESTRELLAiSAYAG
QUADRIMESTRE:Segon

PRESENCIAL/ SEMIPRESENCIAL: Presencial
HORARI:Dimartsidijous deles 14 ales 15 hores

PROFESSORAT COL-LABORADOR:

Joan Isidre Badell, Francesca Bartrina, Claude Carcenac, Isabel Carrillo, Lluisa Cotoner, Pilar Goda-
yol, Eva Espasa, Nilda Estrella, Montse Faro, Esther Fatsini, Rosa Guitart, Miquel Angel Sanchez,
Carme Sanmarti, Montserrat Vall, Montserrat Vilalta.

OBJECTIUS:

Lassignatura vol aproximar-se a la historia i a la realitat de les dones en el mén actual, considerant les
aportacions teoriques i practiques que, des de diferents ambits, permeten tenir un coneixement global
iinterdisciplinari. Prenent el génere com a fil conductor s’analitzara la complexitat de les diverses pro-
blematiques i dels reptes de les politiques publiques.

CONTINGUTS:
1. Dona, drets humans i desenvolupament
2. Els estudis de genere: temes d’interés i conceptes basics /sexe/genere, androcentrisme, patriarcat...)
3. Historia dels moviments feministes: liberal, socialista, radical...
4. Els debats dels moviments feministes: familia, alliberament sexual, violéncia...
5. Politiques de génere:
a. Politiques dels organismes internacionals governamentals i no governamentals
b. Tipologia de les politiques: igualtat formal, igualtat d’oportunitats, accié positiva, de génere...
6. Ambits de concreci6 de les politiques:
a. Elmercat de treball: ocupacié/ atur; segregacié ocupacional; discriminaci6 salarial...
b. Sistema educatiu: escola mixta/ escola coeducativa; la construccié del genere...
c. Salut: elmén de la cura, un mén femeni?
d. Cultura:ladonaen el mén delaliteraturaiel cinema

METODOLOGIA:

Lassignatura s’estructurara en forma de seminari per tal d’afavorir la participacié i el dialeg. La dinami-
ca de les classes combinara les explicacions, les lectures, la projeccié de videos i 'analisi d’altres docu-
ments, i comptara amb la collaboraci6 de persones expertes en els estudis de genere que aportaran la
sevaexperiénciaiels seus coneixements.

AVALUACIO:
Lavaluaci6 tindra en compte:
a. Lassistenciaiparticipacié en les diferents sessions de 'assignatura (80%).
b. Larealitzaci6 de les activitats individuals i del grup que es plantegin enles diferents sessions.
c.Larealitzacié d'una memoria escrita sobre els continguts treballats i el procés seguit en I'assignatu-
ra.
d. Lalectura d’unllibreila reflexi6 escrita sobre el contingut.
Per aprovar 'assignatura cal obtenir un minim de 5 en cada activitat d’avaluacié especificada.
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BIBLIOGRAFIA:

Acker, S. Género y Educacion. Reflexiones socioldgicas sobre mujeres, ensenianza 'y feminismo. Madrid: Narcea,
1995.

Alemany, C. Y0 no he jugado nunca con Electro L. Madrid: Instituto de la Mujer, 1989.

Anderson, B.; Zinsser, J. Historia de las mujeres: una bistoria propia. Barcelona: Critica, 1991, vol. I1I1.

Beneria, L. “Reproduccién, producciény division sexual del trabajo.” “La globalizacién de la economia
y el trabajo de las mujeres”. Revista Economiay Sociologia del trabajo. Num. 13-14,1991.

Borderias, C.; Carrasco, C.; Alemany, C. Las mujeres y el trabajo: rupturas conceptuales. Barcelona: Icaria,
1994.

Camps, V. E/siglo de las mujeres. Madrid: Catedra, 1998.

Dahlerup, D. (ed.). The new women’s movement. Femininsm and political in Europe and the USA. Sage Publi-
cations, Forthcoming, 1986.

Diversos autors E/feminisme com a mirall a lescola. Barcelona: ICE, 1999.

Diversos autors Mujer y educacion. Educar para la igualdad, educar desde la diferencia. Barcelona: Grad,
2002.

Duran, M. A. Muger; trabajo y salud. Madrid: Trotta, 1992.

Einsentein, Z. Patriarcado capitalista’y feminismo socialista. México: Siglo X X1, 1980.

Evans, M. Introduccion al pensamiento feminista contempordneo. Madrid: Minerva, 1997.

Friedan, B. La fuente de la edad. Barcelona: Planeta, 1994.

Fuss, D. En essencia. Feminisme, naturalesa i diferéncia. Vic: Eumo Editorial, 2000.

Hernes, H. Elpoder de las mugjeres y el estado del bienestar. Madrid: Vindicacién Feminista, 1990.

Lewis, J. The debat on sex and class. New Review, nim. 149, 1985.

Lopez, 1.; Alcalde, A.R. (coords.). Relaciones de género y desarrollo.Hacia la equidad de la cooperacion. Ma-
drid: Loslibros de la catarata, 1999.

Mackinon, C. Hacia unateoria feminista del Estado. Madrid: Cétedra, 1995.

Miles, M.;; Shiva, V. Ecofeminismo. Barcelona: Icaria, 1997.

Moreno, M. Delsilencio ala palabra. Madrid: Instituto de la Mujer, 1991.

Montero, R. Historzas de mujeres. Madrid: Alfaguara, 1995.

Muraro R.M; Boff, L. Femenino e masculino. Uma nova consciéncia para o encontro das diferencas. Rio de
Janeiro: Sextante, 2002.

Nash, M. Muger, familia y trabajo en Espafia. Barcelona: Anthropos, 1983.

Pateman, C. E/ contrato sexual. Barcelona: Anthropos, 1995.

Piussi, A.M. Bianchi, L. (ed.). Saber que se sabe. Barcelona: Icaria, 1996.

Rambla, X.; Tomé, A. Una oportunidad para la coeducacion: las relaciones entre familia y escuela. Barcelona:
ICE, 1998.

Showstach, A. (ed.). Las mugjeresy el Estado. Madrid: Vindicacién feminista, 1987.

Swan, A. A cargo del estado. Barcelona: Pomares-Corredor, 1992.

Tubert, S. Mugjeres sin sombra. Maternidady tecnologia. Madrid: Siglo X X1, 1991.
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Fonaments Historics de la Catalunya Contemporania (HCCO)

N189

CREDITS:3.

PROFESSORA: Carme SANMARTIiROSET
QUADRIMESTRE: Primer. Lliure eleccié
HORARI: Dilluns i dimecres de 14 a15 hores

OBJECTIUS:
Aquesta assignatura pretén introduir estudiant en el coneixement de la historia de Catalunya des dels
inicis del segle XIX, per tal de familiaritzar-los amb aspectes de caracter politic, economic i cultural.

METODOLOGIA:

El curs consta de classes teoriques i classes practiques repartides equilibradament. Les classes teori-
ques desenvoluparan el contingut previst en el temari mitjangant les explicacions de la professora. Les
classes practiques es realitzaran a través de textos i material audiovisual.

CONTINGUTS:

Temar. Catalunyaen el segle XIX. Introduccié: La fi de ’Antic Regim. (1833-1868) Industrials i politics.
La situaci6 agraria. El Romanticisme. (1868-1874) El sexenni revolucionari. La I Republica. (1874-
1898) La restauracié borbonica. Anarquisme i moviment obrer. Sorgiment del catalanisme politic.

Tema 2. Catalunya en el segle XX. (1898-1923) La crisi del sistema de la Restauraci6. Perdua de les colo-
nies d’ultramar. La Setmana Tragica. LAssemblea de Parlamentaris. Sindicalisme i pistolerisme.
Lobra politicai cultural de la Mancomunitat. Modernisme i noucentisme.

Tema 3. Dictadura, IT Republica i Guerra Civil (1923-1939). Catalunya sota la dictadura de Primo de
Rivera. La Generalitat Republicana. Lalgament militar i les seves conseqiiencies. Les avantguardes
artistiques.

Tema 4. El franquisme (1939-1975). La postguerra. Politica interior i aillacionisme internacional. Els
canvis enla década dels cinquantai el «desarrollismo» dels seixanta. Crisii fi de la dictadura. La resis-
teéncia cultural.

AVALUACIO:

Els continguts practics s’avaluaran de manera continuada amb les intervencions a classe i amb el treball
realitzat per cada estudiant (40% de la nota final). Un examen a finals del quadrimestre (60% de la nota
final), que caldra aprovar per fer la mitjana amb la nota practica, avaluara els continguts teorics.

BIBLIOGRAFIA:

Balcells, Albert. Historia contempordnea de Cataluiia. Barcelona: Edhasa, 1983.

Balcells, Albert. Historia del nacionalisme catala: Dels origens als nostres temps. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 1992.

Ferret, Antoni. Compendi d historia de Catalunya. Barcelona: Claret, 1995.

Fontana, Josep. Lafi de [Antic Régim i la industrialitzacio (1787-1868). Barcelona: Ed. 62,1988.

Hurtado, V.ialtres Atles dhistoria de Catalunya. Barcelona: Ed. 62,1995.

Nadal, Joaquim; Wolff, Philippe (dir.). Historia de Catalunya. Vilassar de Mar: Oikos-Tau, 1983.

Riquer, Borja de; Culla, Joan B. E/ franquisme i la transicid democratica (1939-1988). Barcelona: Ed. 62,
1989.

Salrach, J.M. (dir.) Historia de Catalunya. (vol. 6). Barcelona: Salvat, 1984.

Sobrequés i Callico, J. ed. Historia contemporania de Catalunya. Vols I-11. Barcelona: Columna, 1998.

Termes, Josep. De la revolucid de setembre a lafi de la guerra civil (1868-1939). Barcelona: Ed. 62,1989.
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Historiade la Ciéncia: Ciéncia,TecnologiaiSocietat

PROFESSOR:Joaquim PLAiBRUNET

LLIURE EI_ECCIO:3 credits (Bloc 1)/ 4,5 credits (Bloc I1)
QUADRIMESTRE: 1r

HORARI:dilluns,de 13a14 h/dimartsidijous,de13aish

Lassignatura es divideix en dos blocs complementaris.

Bloc I (3 credits): Fonaments metodologics, recursos historiografics i origens de la ciéncia moderna.
(S’imparteix des de 't d’octubre fins al 8 de novembre de 2007)

Boc II (4,5 credits): Ciéncia i societat: professionalitzacié de la ciéncia i evolucié tecnologica. (S'im-
parteix des del 12 de novembre de 2007 fins al final del 1r quadrimestre)

OBJECTIUS:

(@) Exposar els origensiels fonaments de la ciencia.

(0) Analitzar els trets caracteristics que permeten que una disciplina es pugui qualificar com a cientifica.

(¢c) Presentar una visi6 panoramica del procés de desenvolupament del coneixement cientific i tecnolo-
gic.

(@) Oferir al'estudiant elements que li permetin de situar la seva activitat académica en relacié amb I'e-
voluci6 del coneixement cientific i técnic.

(¢) Fomentar el pensament raonat, ponderat i critic, amb la intencié d’estimular el gust pel coneixe-
mentilacuriositat per saber.

CONTINGUTS:
BlocI
o.Fonaments metodologics, historiografia i recursos bibliografics.
1. Qué entenem per ciencia? Que distingeix la ciencia d’altres formes de coneixement?
2. Cieénciaantigaiciénciagrecoromana.
3. Lactivitat cientificaal’edat mitjana.

BlocII
4.RenaixementiRevolucié cientifica del segle X VII.
5.Lacienciaalail-lustracié. Lenciclopedisme. Ciéncia, societat i Revoluci6 Industrial.
6. Lacienciaal segle XIX: professionalitzaci6 de la ciencia. La tecnologia: electricitat,
maquines, energia i comunicacions. La ciencia enla historia del pensament.
7.La cienciaal segle XX: activitatiaplicacié espectacular i generalitzada delacienciaidela
tecnologia.

AVALUACIO:

1. Exposicions a classe, amb un pes que pot variar entre el 20% i el 30% de lanota final.

2. Larecensi6 d’unllibre escollit per 'estudiant, amb unavaloracié del 20%.

3. Un assaig sobre un tema, amb unavaloracié del 20%.

4. Unexamen global, amb unavaloracié que pot variar entre el 40%iel30% de lanota final.

BIBLIOGRAFIA:
Es comentaraies donaraen el punt o de fonaments metodologics.
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CulturaiCivilitzacio Germaniques

Els estudiants de Traduccid i Interpretacié que han cursat o pensen cursar el Seminari de llengua catala-
alemany o el Seminari de llengua espanyol-alemany no poden escollir aquesta assignatura com a lliure
eleccié.

N1349
Lliure eleccié
CREDITSUVIC: 4.5
CREDITSECTS: 4
QUADRIMESTRE: Segon

Aquesta assignatura de campus s’imparteix en alemany i en format semipresencial
PROFESSORS/ES: Lucrecia KEIM

OBJECTIUS:

1. Familiaritzar els estudiants amb la cultura dels paisos de parla alemanya.

2. Apropar els estudiants a la interpretaci6 dels textos de la cultura d’origen com a productes d’aquesta
cultura.

3.Ajudar els estudiants a desenvolupar una actitud critica enfront els referents culturals en textos que
podrien ser encarrecs de traduccid.

4. Oferir als estudiants recursos basics de cerca de documentacié en aquest ambit de coneixement.

5. Donar als estudiants pautes per tal de raonar la seva estratégia de resoluci6 de problemes.

METODES DOCENTS:

Es treballara a partir d’encarrecs de treball en grup i individualment sota el guiatge del professorat.
Lobjectiu sera sempre augmentar els coneixements enciclopedics i desenvolupar un esperit critic da-
vant els textos analitzant els referents culturals. Els encarrecs de treball aniran acompanyats d’'una re-
flexié sobre la feina feta. Finalment s’haura de preparar un portafoli que reflecteixi el progrés en I'ad-
quisici6 de competencies.

PROGRAMA:

1. Definici6 de referents culturals. Traduccid i referents culturals.

2. Geografia fisicaipolitica. Traduccié de toponims.

2. Esdevinements historics clau. Referéncies culturals intertextuals.

3. Introduccié als recursos economics. Aspectes contrastius.

4.Aspectes de larealitat social, politicaieconomica. Contrastacié de sistemes socials. La realitat darre-
radel text.

5. Ritualsicostums. Traducci6 de referents culturals.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 sera continua i final en base a un portafoli. El portafoli s’anira preparant durant el quadri-
mestre i incloura una part de reflexi6 i una part de documentacié. La participaci6 activa a les classes
també sera avaluada. S’hauran de preparar textos, fer treball de recercai presentacions.

BIBLIOGRAFIA:

Griesbach, H. Aktuell und interessant. Miinchen: Langenscheidt, 1990.
Luscher, R. Deutschlandnach der Wende. Miinchen: Verlag fiir Deutsch, 1994.
www.goethe.de/materialien/landeskunde

www.dhm.de/lemo/home.html
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Culturai Civilitzacié Anglosaxones

Els estudiants de Traduccid i Interpretacié que han cursat o pensen cursar el Seminari de llengua catala-
anglés o el Seminari de llengua espanyol-anglés no poden escollir aquesta assignatura com a lliure elec-
cib.

N1339
Lliure eleccié
CREDITSUVIC: 4,5
CREDITSECTS: 4
QUADRIMESTRE: Segon

Aquestaassignatura de campus s'imparteix en anglés i en format semipresencial
PROFESSORS/ES:Ronald PUPPO

OBJECTIUS:

- Familiaritzar-se amb aspectes clau de diverses societats angloparlants actuals i les fites cabdals de la ci-
vilitzacié i cultura anglosaxona.

- Coneixer algunes de les obres literaries i dels documents politics més representatius d’aquesta trajec-
toria.

- Coneixeragrans trets 'evoluci6 de lallengua anlgesailes influéncies que ’han plasmat.

- Potenciar I'anglés com allenguavehicular d’estudi.

METODES DOCENTS:

Atesa la gran envergadura dels continguts de I'assignatura, s’hi fara una aproximacié tematica que fa
possible: examinar alguns esdeveniments i tendéncies més rellevants, contemplar-ne els aspectes uni-
versals/particulars, i descobrir i/o cultivar un sentit d’apreciaci6 critic no només envers la civilitzacié
anglosaxona sin6 també envers la propia.

PROGRAMA:

-Els Estats Units d’América, avui

-LaRepublicad’Irlanda

-LaGran Bretanya, avui

- Els origensiel desenvolupament de la civilitzaci6 anglesa
-Lepocadel’Angles Mitja. LAnglaterra dels Tudor i dels Stuart

AVALUACIO:

Lanotas’obté amb laredacci6 de quatre (4) exercicis escrits (tres de caracter individual i un en grup) so-
bre textos relacionats amb el temari i, a més, I'estudiant realitzara un examen parcial i un examen final,
en cadaun dels quals redactara dos (2) assaigs (350-400 paraules minim cada assaig).

BIBLIOGRAFIA:

Bailyn etal. (ed.). The Great Republic: A History of the American People. Little, Brown & Co., 1986.

Kearney, H. The British Isles: A History of Four Nations. Cambridge: 1989.

Hussey, Gemma. Ireland today: anatomy of a changing state. Dublin: Townhouse / Viking, 1993.

May It Please the Court: The most Significant Oral Arguments Made Before the Supreme Court since 1955. Peter
Irons and Stephanie Guitton (ed.). The New Press: 1993.

Pyles, T. The Origins and Development of the English Language. Harcourt, 1972.
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CulturaiCivilitzacio Francofones

Els estudiants de Traduccid i Interpretacié que han cursat o pensen cursar el Seminari de llengua catala-
frances o el Seminari de llengua espanyol-francés no poden escollir aquesta assignatura com a lliure
eleccié.

N1359

Lliure elecci6

CREDITS UVIC: 4,5
CREDITSECTS: 4
QUADRIMESTRE: Segon

Aquestaassignatura de campus s’imparteix en francés i en format semipresencial
PROFESSORS/ES: Claude CARCENAC

OBJECTIUS:

Aquesta assignatura té 'objectiu d’oferir unavisié panoramica actual de Francaidels paisos francofons.
Aquesta aproximaci6 imposa una diversificaci6 dels objectes d’estudi, tant sociologics, com historics,
politics, etc.

METODES DOCENTS:

El fil conductor esta constituit per un recull de textos. Tot i aix0, segon els interessos de 'alumnat, s’a-
profundira en alguns temes concrets. S’exigira una participacié activa, com també una reflexi6 propia
sobre els continguts de I'assignatura.

PROGRAMA:

1. Franca, la seva organitzaci6 territorial administrativaiinstitucional.
Els DOM-TOM.

2. Els personatges historics convertits en mites.

3. Lallengua com a element d'uni6 i d’expressi6. La francofonia.

4. Els grans debats de la Franga d’avui dia.

AVALUACIO:

Durant el curs, cada estudiant participara en una exposicié oral que constituira el 40% de la nota final.
El 60% restant resultara de 'examen escrit final que avaluara els coneixements adquirits durant el se-
mestre.

BIBLIOGRAFIA:

Fauré Christine Mai 68, jour et nuit, Découvertes Gallimard, 1998.

Gillieth, Pierre B.A-B.A Gaulois, Pardés, 2005.

Hagege, C. Le souffle de la langue. Voies et destins des parlers d’Europe. Paris: Odile Jacob, 1992.
Julaud, Jean—Joseph L'Histoire de France pour les Nuls, First édition. 2004.

Létat de la France, édition 2005-2006, Paris: La Découverte, 2005.

Mauchamp, Nelly. La France de toujours, Cle International, 1987.

Monnerie, A. La France aux cents visages, FLE, 1996.

«Napoléon et son mythe. Vérités et mensonges» Notre Histoire n° 218, février 2004.
Pastoureau, Michel, Les emblémes de la France, Editions Bonneton, 1998.

Rémond, R. Introduction a I'bistoire de notre temps. 3 vol. Points Histoire. Paris: Seuil, 1974.
Ross, Steele, Crvilisation progressive du frangais, Cle International, 2002.

«France 2005. Portrait d'une société» Sczences Humaines, n° 50 septembre-octobre 2005.
Walter, H. Le frangais dans tous les sens. Paris: Robert Laffont, 1988.

170 GUIADE 'ESTUDIANT 2007-2008 PUBLICITAT I RELACIONS PUBLIQUES



Alejandra Aramayo i Garcia
Nuria ArimanyiSerrat
Oreste Attardii Colina
Joan Isidre Badell

Judit BadiaiPeco

Francesc Baqué i Puig

Joan BouiGeli

Josep BurgayaiRiera
Gongal Callei Rosingana
Carolina Campalans i Moncada
Marcos CanovasiMéndez
Eva CaroiDominguez
Santi Carreras i Suris
Montse CasasiArcarons
Jordi Casasi Vilar6

Enric Casullerasi Ambros
Ariadna CodinaiYlla

Irene Colomi Valls

Ignasi ColliParra

Carme Comas i Puigdesens
Jordina Corominai Saborit
Eusebi CorominaiPou
Silvia Cordomi i Saborit
Josep Antoni Corral i Marfil
Montse Corrius i Gimbert
Josefina Damian i Castellvi
JoanaDiaziPont

Gabriel Diazi Meyer
Josefina DomeénechiRierola
César Duch i Martorell
Cristina Estrada

Ramon Fabre i Vernedes
Cristina Font i Company6
Efrain Foglia

Gerard Franquesa

Josep GallartiBau

Josep Lluis Garciai Domingo
Miquel dels Sants Genisi Serra
Ramon GisbertiGelonch
Zahaira Gonzalez

Xavier GonzaleziLépez
Anton Granero i Martinez
Josetina GuixiSoldevila
Santi Hausmman

Francesc Iglesies i Riumallé
Fernando G. Jaéni Coll
TeresaJulioi Giménez

ADRECES ELECTRONIQUES DEL PERSONAL DE LA FACULTAT

alejandra.aramayo@uvic.cat
nuria.arimany@uvic.cat
oreste.attardi@uvic.cat
joan.badell@uvic.cat
judit.badia@uvic.cat
francesc.baque@uvic.cat
joan.bou@uvic.cat
josep.burgaya@uvic.cat
gonzalo.calle@uvic.cat
carolina.compalans@uvic.cat
mcanovas@uvic.cat
eva.caro@uvic.cat
santi.carreras@uvic.cat
montse.casas@uvic.cat
jordi.casas@uvic.cat
enric.casulleras@uvic.cat
ariadna.codina@uvic.cat
irene.colom@uvic.cat
ignasi.coll@uvic.cat
mariacarme.comas@uvic.cat
jordina.coromina@uvic.cat
ecoromina@uvic.cat
silvia.cordomi@uvic.cat
joseantonio.corral@uvic.cat
montse.corrius@uvic.cat
fina.damian@uvic.cat
joana.diazp@uvic.cat
gabriel.diaz@uvic.cat
fina.domenech@uvic.cat
cesar.duch@uvic.cat
cristina.estrada@uvic.cat
ramon.fabre@uvic.cat
cristina.font@uvic.cat
efrain.foglia@uvic.cat
gerard.franquesa@uvic.cat
josep.gallart@uvic.cat
jlgarcia@uvic.cat
miquel.genis@uvic.cat
ramon.gisbert@uvic.cat
zahairaf.gonzalez@uvic.cat
xavi.gonzalez@uvic.cat
agranero@eumografic.com
josefina.guix@uvic.cat
santih@uvic.cat
francesc.iglesies@uvic.cat
ferrangustau.jaen@uvic.cat
tjulio@uvic.cat
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Felix Jurado i Escobar
Raymond Lagonigro i Bertran
Lucia Lijtmaer i Paskvan
Manuel Llanas i Pont
JordiLlavinai Murgades
MonicaLoépeziPérez
Jesus LopeziLopez

Rafael MadariagaiSanchez
Ainara Mancebo i Gavela
Guillem MarcaiFrancés
Xavier MartiniAlmansa
Joan Carles Martorii Cafias
Laura Masip i Castillo

Joan MasnouiSurifiach
Anna Masferreri Giralt
Sergi MassanaiMas

Santos Mateos i Rusillo
Antoni MolasiCasas
Mireia Montafia i Blasco
Antoni MoraiPuigvi
Héctor Navarro i Gliere
Daniel Nicholls

Ramén Oller i Piqué

M. Dolors Palomo i Chinarro
AnnaPalomo i Chinarro
Julio Manuel Panizo i Alonso
Hugo Pardo i Kuklinsky
Antoni PastoriCaeiro
Elisabet PaxauiTura
Georgina PéreziRiera
AnnaPéreziQuintana
Angels PinyanaiGarriga
José Carlos Pifiero i Pantin
Santi PonceiVivet

Carme Portet i Boixaderas
Antonia Pujol

Pere QueriAiguadé
MartaRocaiFonsere

Juan Ramon RodrigueziAmat
Josep Maria RomaiBandas
AnnaRomaiVilanova
AnnaSabataiAliberch
Alberto Carlos Scolari
Jordide Sant Eugenio
Guillem Soldevila

Jaume Soriano i Agustech
JosepTerradellasiCirera
David Torell6 i Alsina
Clarade UribeiGil

Marc Vaillo i Daniel

Maria Vecino

felix.jurado@uvic.cat
raymond.lagonigro@uvic.cat
lucia.lijtmaer@uvic.cat
mllanas@uvic.cat
jordi.llavina@uvic.cat
monica.lopezi@uvic.cat
suso@uvic.cat
rafa.madariaga@uvic.cat
ainara.mancebo@uvic.cat
guillem.marca@uvic.cat
fxavier.martin@uvic.cat
martori@uvic.cat
laura.masip@uvic.cat
joan.masnou@uvic.cat
annam.masferrer@uvic.cat
sergi.massana@uvic.cat
santos.mateos@uvic.cat
antoni.molas@uvic.cat
mireia.montana@uvic.cat
antoni.mora@uvic.cat
hectorivan.navarro@uvic.cat
daniel.nicholls@uvic.cat
ramon.oller@uvic.cat
mdolores.palomo@uvic.cat
anna.palomo@uvic.cat
juliom.panizo@uvic.cat
hugo.pardo@uvic.cat
antoni.pastor@uvic.cat
elisabet.paxau@uvic.cat
georgina.perez@uvic.cat
anna.perez@uvic.cat
mangels.pinyana@uvic.cat
josecarlos.pinero@uvic.cat
santi.ponce@uvic.cat
carme.portet@uvic.cat
mariaantonia.pujol@uvic.cat
pquer@uvic.cat
marta.roca@uvic.cat
mon.rodriguez@uvic.cat
josepmaria.roma@uvic.cat
annam.roma@uvic.cat
annam.sabata@uvic.cat
carlos.scolari@uvic.cat
jordi.saneugenio@uvic.cat
guillem.soldevila@uvic.cat
jaume.soriano@uvic.cat
josep.terradellas@uvic.cat
david.torello@uvic.cat
clara.uribe@uvic.cat
marc.vaillo@uvic.cat
maria.vecino@uvic.cat
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Robert Vendrelli Cirera bob®@uvic.cat

Albert VicensiEscuer albert@uvic.cat

Xavier Vicente i Soriano fxavier.vicente@uvic.cat
Merce Vidali Vila merce.vidal@uvic.cat
Joaquima VilaiArumi quima.vila@uvic.cat
Carme ViladecansiRiera carme.viladecans@uvic.cat
Lourdes Vilardell i Bujons lurdes.vilardell@uvic.cat
Jesas VinyesiVila jesus.vinyes@uvic.cat
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