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Projecte de Comunicacié Global

CREDITS: 6

Aquesta assignatura és la continuacié logica de Campanyes de Comunicacié Globals. Aqui 'alumne po-
saen practicaels coneixements teorics assolits el quadrimestre anterior i té un contacte directe i proper
amb projectes reals de comunicacié.

Lassignatura es basa en la tutoritzacié constant de projectes reals de comunicacié que permeten a
I'estudiant desenvolupar el seu Projecte Final de Carrera.
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ASSIGNATURES OPTATIVES
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
firm and the active participation in all the activities of the subject, in accordance with the following
weights:
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INAIVIAUAL EXAIM..c..eiiviiieieceeeeeeeeee ettt ettt et et s it a e et e naeeeaeas 20%

Marketing PIAN ........cooveeeiiiiiceccccceceeetee ettt 20%

Firm performance..........cccoociiiiiiniiiiiiiiicc s 20%

Final presentation ... ..ot 20%

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

TOTAL ettt et ettt et et et e eaa et e e beereebeeteeraebesreenteteereans 100%

REFERENCES

Basic

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

Complementary

Grant, R.M. 2005. Contemporary Strategy Analysis. 5* ed. Oxford: Blackwell.

Kotler, P.1999. Marketing Management: Millennium Edition. 10" ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.
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Comunicaci6 del Patrimoni Cultural (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

Tanmateix, totes aquestes potencialitats propies dels atractius i equipaments patrimonials poden ser
infrautilitzades si no es compta amb la participaci6 activa d’especialistes en comunicacid, encarregats
d’establir els canals comunicatius adients per fer efectiva una relacié directa i profitosa (bidireccional)
entre patrimoni cultural i usuaris potencials.

Lobjectiu fonamental de I'assignatura serala formacié d’especialistes en la comunicaci6 global d’aquest
sector cultural emergent. Amb l'aplicacio, entre altres, de les técniques i eines comunicacionals més
adients per ala sevacomunicaci6 global.

CONTINGUTS:
1. Lobjecte d’estudi: el patrimoni cultural.
El concepte de patrimoni cultural: definicié i evolucié — Els diferents patrimonis — Un patrimoni
emergent: la publicitat— Valorius en'actual societat— La gesti6 del patrimoni cultural.
2. Lactivacié del patrimoni cultural: de recurs a producte.
El procés de conversié del recurs patrimonial en producte cultural — Paranoics versus utilitaristes ver-
sus pragmatics: problemes al voltant de I'activaci6 dels recursos patrimonials (un debat entre la de-
mocratitzacid, la banalitzacid, la polititzaci6 o la mercantilitzacié cultural) — El producte destinat al
desenvolupament cultural (recurs educatiu), al desenvolupament social (recurs identitari i de cohesié
social)ial desenvolupament economic (recurs del turisme cultural)..
3. El procés de comunicacié global del patrimoni cultural.
Els nivells de la comunicacié patrimonial: de la comunicacié cientifica a la difusi6 cultural — El con-
cepte de comunicaci6 global — El procés de comunicaci6 global: un pont de comunicacié entre la so-
cietatiel patrimoni cultural.
4. Ladifusi6 cultural.
Cap a una comunicaci6 efectiva dels continguts “en el” producte patrimonial: el consum in situ
mitjancant la difusié cultural — Les disciplines optimes de difusié cultural: Didactica, Divulgacié6 i
Interpretaci6 — La Difusié preventiva: una estratégia comunicativa de sensibilitzaci6 del public de la
fragilitat del patrimoni cultural.
5.Lacomunicacio.
La visualitzacid “del” producte patrimonial - Els objectius de la comunicacié: de la promocié i comer-
cialitzacié del producte (comunicacié de marqueting) a la creacid, gestié o transformaci6 d’una de-
terminada identitat institucional/corporativa de la institucié/empresa responsable del producte (co-
municacié institucional/corporativa) — Investigacié i planificacié estrategica.
5.1. Branding i comunicacié6 grafica
La creacié ila gesti6 de la identitat visual i verbal institucional: la primera pedra estrategica de la
comunicacié—Literatura, senyalisticai merchandising.
5.2. Técniques convencionals
Lapublicitat— Les Relacions Publiques — Planificacid, organitzacid i gesti6 d’esdeveniments cul-
turals — Gabinet de mitjans de comunicacio: gesti6é de la comunicaci6 i relacié amb els mitjans de
comunicaci6 de masses.
5.3. Teécniques no convencionals
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Marqueting directe, marqueting de carrer, marqueting viral, marqueting de boca a boca i em-
placament de producte.
6.LesTIC com aeines de comunicacié global.
Les TIC: un mitja al servei de la comunicacié global dels productes patrimonials — Llenguatges digi-
tals: hipermedia (text, imatge fixa i en moviment, recreacions virtuals, grafics, veu i musica) i Realitat
Virtual — Dispositius mobils (PDA, telefons mobils ...) — El paper de lawww en la comunicaci6 global
del patrimoni cultural - El revolucionari canvi de paradigma de la Web 2.0: xarxes socials, podcasting.

METODOLOGIA:

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

El discurs teoric anira destinat al desenvolupament final d’un treball practic per part de 'alumnat.
Treball practic que servira per visualitzar de manera efectiva tot el procés de comunicaci6 final aplicat
al Patrimoni Cultural.

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

BIBLIOGRAFIA:

Ardemagni, Monica. “;Publico predador o publico protector? Cémo involucrar al pablico en la con-
servacion del patrimonio”, a Mus-A. Revista de las instituciones del patrimonio bistdrico de Andalucia,
nim. 2, 2003, p. 99-103.

Ballart, Josep. El patrimonio historico y arqueoldgico: valor y uso, Barcelona: Editorial Ariel, 1997.

Celaya, Javier; fernandez, Pablo. La visibilidad de los museos en la Web 2.0, Madrid: Dosdoce.comiAbanlex
Abogados, novembre de 2009.

Celaya, Javier; vifiaras, Monica. Las nuevas tecnologias Web 2.0 en la promocion de museos y centros de arte,
Madrid: NV asesores i Dosdoce.com, novembre de 2006.

Colorado Castellary, Arturo. Hipercultura visual. El reto hipermedia en el arte y la educacion, Madrid:
Editorial Complutense, 1997.

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

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

DD.AA. “Noves politiques per al turisme cultural: reptes, ruptures, respostes”, a Nexus, nam. 33,
Barcelona: Fundaci6 Caixa Catalunya, hivern 2005-2006.

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

Ferrara, Cinzia. La comunicazione dei beni culturali. Il progetto dell’identita visiva di musei, siti archeologici,
luoghi della cultura, Milano: Lupetti, 2007.

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

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

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

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

Hyland, Angus; King, Emily. ¢/7d. Cultura e identidad. El arte de las marcas, Barcelona: Blume, 2006.

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

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

Mateos Rusillo, Santos M. “Velles i noves discussions sobre la relacié entre el patrimoni artistic i la cul-
tura digital. Xerrada amb Arturo Colorado”, [en linial a Mirades des de la copa. e-Revista de Comunicacio
7 Patrimoni cultural, nim. 1, Vic: Grup de Recerca en Comunicacié i Patrimoni, Universitat de Vic,
2009. Disponible a: <www.comunicacionpatrimonio.net>.
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Moscardo, Gianna. Making Visitors Mindful: Principles for Creating Sustainable Visitor Experiences through
Effective Communication. Champaign, Illinois: Sagamore Publishing, 1999.

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

Simon, Nina. The Participatoy Museum, [enlinea}, Santa Cruz, California: Museum 2.0, 2010. Disponible
a: <www.participatorymuseum.org/read/>.

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

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

Valdé Sagiiés, Maria del Carmen. La difusion cultural en el museo: servicios destinados al gran piiblico, Gijon:
Ediciones Trea, 1999.

Wallace, Margot A. Museum Branding, Oxford: AltaMira Press, 2006.

RECURSOS EN LINIA

Buzzeum. Allier la culture aux nouveaux enjeux numériques, bloc de Diane Dubray: www.buzzeum.com.

Miradas desde la copa. Portal de Comunicacion'y Patrimonio cultural, bloc de Santos M. Mateos: www.co-
municacionpatrimonio.net.

Museum 2.0, bloc de Nina Simon: museumtwo.blogspot.com.

Museum Marketing, bloc de Jim Richardson: www.museummarketing.co.uk.
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Direccié de Comptes Relacions Publiques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

RRPP.
2. Analitzarla gesti6 de Comptesilarelacié amb els clients.
3.Aprendre a Reportaricom abordar presentacions de Campanyes de RRPP.

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

BIBLIOGRAFIA:

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

Lasrelaciones ptiblicas en Espaiia. Ed. McGraw Hill

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Que I'estudiant conegui els metodes de treball propis del departament de comptes d’una agencia de
publicitat. Aixo significa que cal saber quins s6n els processos i técniques necessaris per a una correcta
gesti6 de comptes. Un dels objectius basics de I'assignatura és que I'estudiant aprengui la manera de
resoldre satisfactoriament situacions habituals en un departament de comptes d’una agencia de pu-
blicitat: realitzacié de briefings, plantejament d’estratégies, elaboracié de pressupostos, informes de

reunio, estatus, etc.

CONTINGUT:
1. Lageéncia de publicitat: els seus departaments i el seu funcionament
- Que ésunaagencia de publicitat
- Quins departaments té i qué fa cadascun d’ells
- Quines sén les formes de retribuci6é d’'unaagencia
2. Eldepartament de comptes: professionals que el formen i tasques que desenvolupen
- Coms’estructura el departament de comptes d’'una agéncia
- 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
-Queéésunclient
- Diferents tipus de clients
- Que esperaun client d’'unaagencia
-Tecniques per guanyar clients: el new business
-Comiperqueesperdenelsclients
4. Lesrelacions del departament de comptes amb laresta de departaments de 'agencia
-Amb el departament creatiu
-Amb el departament de produccié
-Amb el departament de mitjans
-Amb el departament finnacer
5. Lestratégia de comunicacié
-Queés
- Quin és el seu objectiu
- Comees planteja
- Quines parts té
- Exemples
6.Elbriefing: del brief del client al brief creatiu
-Queéés
-Peraque serveix
- Com s’estructura
- Exemples
7. Elposicionament
-Queéés
- Per que cal posicionar les marques
- Com es 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
delaresoluci6 de casos reals: informes de reunio, 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 supervisio 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 A 4, a maquina, 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 seglient 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 publicitariay 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.

GUIADE LESTUDIANT 2010-2011 - LLICENCIATURA ADE + PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 137



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 postproduccié fotografic amb eines digitals.

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

CONTINGUT:
1. La camera fotografica, explicacié del funcionament.
Definicié6 del diafragmain®f, profunditat de camp, velocitat d’obturacié i el valor de 'exposicio.
Doble exposicié i fotografia en moviment.
Diferencies entre fotografia analogica i digital, pixel vs pellicula.
Formatsicameres del mercat: Nikon, Canon, ....(repas dels altims models).
Explicaci6 practicaimaneig de lacamera en exteriorsial’estudi.
Posadaenescenaicapturade laimatge fotografica.
2. II'luminaci6 natural i artificial, flash, tipus de focus i complements: spots, flash electronic, fresnel,
paraigiies, viseres, finestres de llum, panells reflectants....
Il'luminacié basica, llum de fons.
Suma de llums i metode dels nimeros guia.
Funcions de les llums, il luminacié en triangle, retratigrups
Modulacié de lallum /modulacié de 'ombra
Control del contrast per il-luminacié
Efectes especials d’il-luminacio.
Explicacié practicai maneigdels focus al’estudi.
3. Fotometria:
Aparells de mesura
Mesura dels diferents tipus de llum: incident, reflectant, flash.
Elsistema de zonesil’avaluaci6 de ’escena, calcul del contrast...
Exercicis practics aresoldre a classeial’estudi.
4.Luminometria:
Coloritemperaturade lallum.
Graus Kelvin, colorimetres, etc.
Calculi correccié 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.
Petitaintroduccié ala historia de la fotografia publicitaria.
Recursos publicitaris més emprats, missatge publicitari i filosofia del mitja.
8. Tipus de fotografia d’estudiipublicitat:
- Lafotografia de retrat, explicacié i posada en practica.
- La fotografia de moda, explicaci6 i posada en practica.
- Lafotografia d’alimentaci6 i el bodegd, explicacié i posada en practica.
- Lafotografia d’objectes de vidre, explicacié i posada en practica.
- La fotografia de metalls, explicaci6 i posada en practica.
- La fotografia editorial, explicacié i posada en practica.
- La fotografia de reproduccid, explicacié i posada en practica.
9. Retoc i muntatge de la imatge digital amb Photoshop: eines, capes, mascares de capa, modes de fu-
si6, efectes, correccions tonals, reparacio de fotografies, etc.
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10. Analisi al’aula de fotografs relacionats amb els diferents ambits de la fotografia publicitaria: biogra-
fiaiobra.

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

BIBLIOGRAFIA:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Qué entenem per Relacions Publiques.

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

3. Que podem aconseguir amb les Campanyes de RRPP.

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

CONTINGUT:
1. Marc de referéncia de les campanyes de RRPP.
Objectius de marqueting; Estratégia de marqueting; segmentacid i posicionament
Consumidorsiagents amb els quals es relaciona'empresa.
Competidors enla categoriaien els mitjans.
Estrategia de Comunicacio
Objectius de Comunicacié
Publics Objectius
Posicionament
Estrategia del Missatge
Plataforma de Comunicacié
2. Introduccié ales RRPP com a eina de Comunicacié
Situacié del sector d’Agencies de RRPP
Com contactar
Quins serveis ofereixen
Com poden ajudar-nos en les 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 Referéncia=Analisi Internai Extern- DAFO)
La Creativitat
4.Campanyes de RRPP 2—- ELGABINETDE PREMSA
LEstrategia de Comunicacié orientadaa RRPP
Public Objectiu
Objectius de Comunicacié
Estrategia de Missatge
Activitats de RRPP
Mitjans
5. El Pressupost
Com elaborar-lo
Com defensar-lo
Situaci6 del sector
6. LInforme final
Com elaborar-lo
Quéincloure
Peraque ensserveix
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 'estudiant conegui com es fa una campanya de publicitat des de la recepcié
de 'encarrec del client fins a la seva emissi6. Lobjectiu principal és saber quines son les diferents fases
que cal seguir en tot el procés, quins documents s’han d’elaborar i quins professionals en sén els respon-
sables. També s’analitzaran diferents tipus de campanyes i s’avaluara el seu contingut i la seva forma
d’expressio.

CONTINGUT:
1. Fonaments d’'una campanya de publicitat
- Els objectius basics d'una campanya
- Els principis de tota campanya: el model AIDA
-Requisits perque euna campanya sigui efectiva
-Tipus de campanyes de publicitat: exemples practics
2. Elbriefing
-Lainterpretaci6 del brief del client: contingut i forma
- Diferents tipus de brief
-Delbrief del client al brief creatiu: exemples
3. El missatge 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: fases i responsables
- 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 publicacié de 'anunci
- Dinamiques de treballi documents necessaris
6. Lamedici6 del'eficacia de 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.
Kotler, Philip. Direccion de marketing, Madrid: Prentice Hill, 1992.
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Ogilby, David. La publicidad. Editorial Folio
Herreros Arconada, Mario. Fonaments de la comunicacid publicitaria, Barcelona: Portic.
Lorente, Joaquin. Casz 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 Politica i d’Institucions Pabliques (OP)

CREDITS:6

OBJECTIUS:

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

CONTINGUT:
1. Arees de marqueting politic
- El concepte de marqueting politic: semblances i diferéncies respecte al marqueting comercial
- El mix de marqueting politic
- Marqueting electoral
- Marqueting d’institucions i partits
- Marqueting de serveis publics
- Marqueting dellocs
- Marqueting socialMarqueting de captacié 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.La comunicacié enles institucions
- Lauditoria de comunicaci6
- Lagesti6 estrategica de lainformacié de politiques publiques
-Els grups de pressid iles practiques de lobbying
- El“coaching” en comunicacié politica
- Administracié electronicainoves formes de comunicacié
4. Marc legal de lacomunicacié politica

METODOLOGIA:

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

AVALUACIO:

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

Treballs individuals, amb unvalor del 30& de lanota final.

Examen final, amb unvalor del 20% de lanota final.

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

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

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

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

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

Canel, J.iZamora, R. (2004) “La comunicacién en las organizaciones politicas: la estrategia permanen-
te en el mercado de lavisibilidad de los poderes publicos”. A Gestidn 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:
Paidoés.

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

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

- Donar a conéixer laimportancia de la comunicacié dins la induastria del turisme

- Entendre quina és la figura del professional de la comunicaci6 en'ambit turistic

- Facilitar els instruments per tal que els alumnes puguin aplicar el coneixement que aportal’assignatura
als 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. Informacié i turisme

2.1. Conceptes basics

2.2. Lainformacié enunadestinacié turistica:

2.3. Lainformacié enun producte turistic:
3. Promoci6 i comunicacié turistica: conflictes de definicié

3.1 Parlem de promoci6 turistica...

3.2. ] ara, de comunicacio turistica...

3.2.1. Caracteristiques generals de la comunicaci6 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. Elgransalt de qualitat: turisme, multimediai TIC

5.1. Laimportanciadeles TIC perala 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 segiients variables:
-"Treball final de I'assignatura (50% de lanota)

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

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

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

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

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

delaUniversidad de Malaga.

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

Costa, J. (1995) Comunicacion corporativay revolucion de los servicios. Madrid: Ediciones Ciencias Sociales.

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

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

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

Acerenza, M.A. (1990) Promocion turistica: un enfoque metodoldgico. México DF: Trillas.

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

Viall6n, P; Boyer, M. (1994) La Communication Touristique. Paris: Presses Universitaires de France.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Fer coneixer el procediment per ala creaci6é d’'una empresa de comunicacié. Posar de manifest els prin-
cipals problemes que condicionen I'éxit empresarial. Coneixer organismes vinculats i facilitadors de la
creaci6 i desenvolupament empresarial. Recolzar el procés de recerca d’informaci6 util. Confeccionar
un Plad’empresa

ElPla d’empresa, que és el present i també el futur del projecte, serveix com a document de presentacié
i permet observar la bona marxa del negoci i les 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 contradiccionsiels obstacles que posteriorment poden sorgir i fer inviable aquest bon propo-
sit.

CONTINGUTS
Tema1: Lemprenedorilacreacié d’empreses.
1. Lemprenedor qualitats i requisits
2. Factors que impulsen la creacié d’empresa.
3.Laideadelnegoci/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. E1 Pla Comercial
2. Organitzaci6 i recursos humans
3. Inversié i finangament
Tema 4. Aspectes comercials
1. El producte o servei
2. Els clients ila competéncia
3. Estudi de mercat; tecniques
"Tema: § El placomercial
1. Segmentacié
2. Target
3. Posicionament.
4. Estrategia
5. Objectius
Tema 6. Politiques de Marqueting
1. Producte/Preu
2. Distribucié
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3. Forcadevendes
4.Comunicacié
5. Publicitat
6.R.P
7. Promocié6 de vendes.
8. Merchandising
Tema 7. Recursos Humans
1. Els socis
2 .Nombre de treballadors
3. Responsabilitats
4.Forma de contractacié
5. Formacié
6. Seleccié
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
L. 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. E1Punt d’equilibri.

BIBLIOGRAFIA
Basica
Irizar, Ifiazio Cdmo crear una empresa. Lo que todo emprendedor debe saber: ISBN: 848088 410X.

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.
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Direcci6 d’Art (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Coneixer la figura professional del Director d’Art Publicitariiles seves responsabilitats en'estructura
publicitaria. Entendre totala dinamica professional i humana que envolta aquesta disciplina creativa i
les seves possibilitats laborals (Publicitat convencional, Marqueting Directe, Healthcare, Editorial...)

CONTINGUT:
1. Definici6 del Director d’Art
-comaprofessional (habilitats professionals i tecniques necessaries)
-comapersona (habilitats personals necessaries)
- diferencies Direcci6é d’Art-Disseny Grafic
2. LAgenciade Publicitat
- Funcionament
- Estructura
- Altres agencies, altres possibilitats de Direccié d’Art (Healthcare, Packaging, Internet, Editorial,
Marketing Directe...)
3.LaPublicitat 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
-Relaci6 creativitat (DA)-mitjans
- Relacié creativitat (DA)-producers
-Relacio creativitat (IDA)-client, anunciant
- Relaci6 creativitat (IDA)-“altres” professionals (fotografs, estilistes, dissenyadors grafics, realitza-
dors, impressors...)
4.Com neixenlesidees. Com es treballen.
- Coneixer-te i coneixer als altres en el procés creatiu
- Metodologies possibles
5. Com es materialitzen les idees a nivell grafic+audiovisual
-Lesbog
-Rough
- Layout
- Maquetes
-Story Board
- Animatic
- Macvs.“artista”
- Analisi, criticairevisi6 del procés de presentacié creativa
6. Elements basics perala Direccié d’Art
- Fotografiaiilllustracié (laimatge)
-Tipografia
- Color
- Composici6
- Aspectes teécnics (impressio, suports....)
7. Exercicis practics reflex, recull o alternativa del contingut teoric.
8. Conclusions
- Revisi6 ianalisi public i personalitza’t dels exercicis
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METODOLOGIA:

Oferir una visi6 des d’una optica clarament orientada al futur desenvolupament professional de
I'alumne, mitjan¢ant la combinacié de conceptes teorics, anecdotari del professor com a professional
enactiuiresolucié de casos especifics i practics.

Pretenem reproduir 'ambit del “Director d’Art” en el seu context professional, que I'estudiant acabi
coneixent les eines conceptuals i practiques facultant-lo per que en un futur pugui realitzar tasques com
a“Director d’Artjunior” o assistent de Direcci6é d’Art.

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

AVALUACIO:

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

Treball practic final de curs resum del contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent al 60%
delanota final. Presentacié obligatoria.

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

BIBLIOGRAFIA:

Landa, R. El diseio en la publicidad, Madrid: Anaya Multimedia, 2005.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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